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RESUMO

Esta dissertacdo aborda a publicidade digital em jogos on-line voltados para criancas,
destacando sua hipervulnerabilidade e as técnicas abusivas usadas no mercado de
consumo. O estudo revela que tais publicidades promovem o hiperconsumo e
impactam negativamente a vida das criangas. O Estado brasileiro enfrenta o desafio
de regular e fiscalizar essas praticas de maneira eficaz. A andlise das politicas
adotadas na Unido Europeia mostra que é possivel um controle democratico com
politicas publicas eficientes, sem censura direta. No Brasil, as hormativas atuais que
proibem a publicidade infantil séo ineficazes, especialmente diante das compras
dentro dos jogos e da publicidade direcionada ao publico infantil. Portanto, propde-se
a investigar como as medidas regulatérias podem ser aprimoradas para evitar a
exposicao das criancas a conteudos inadequados e praticas predatérias? Observa-
se, desse modo, que a autorregulacdo pode sinalizar um importante aliado da
regulacdo estatal na busca por uma protecdo efetiva. Propbe-se, entdo, novas
estratégias preventivas para evitar a publicidade abusiva, defendendo que a exclusao
total ndo é a solucdo mais eficaz. Sugere-se o desenvolvimento de politicas publicas
gue envolvam o Estado, a sociedade e o mercado, além de ferramentas tecnoldgicas
gue filtrem conteddos inadequados. Ressalta-se, também, a importancia da educacéo
para 0 consumo consciente, com a participacdo ativa dos pais e responsaveis.
Conclui-se que € essencial um esforgo coletivo para garantir a prote¢cao integral das
criancas contra as publicidades abusivas.

PALAVRAS-CHAVE: Defesa do Consumidor; Regulacdo Econdmica;
Autorregulacao; Publicidade Infantil; Intervencéo Estatal na Economia.



ABSTRACT

This dissertation addresses digital advertising in online games aimed at children,
highlighting their hypervulnerability and the abusive techniques used in the consumer
market. The study reveals that such advertisements promote hyperconsumption and
negatively impact children's lives. The Brazilian government faces the challenge of
effectively regulating and overseeing these practices. Analyzing policies adopted in the
European Union shows that democratic control with effective public policies is possible,
without the need for direct censorship. In Brazil, current regulations prohibiting child-
targeted advertising are ineffective, especially given in-game purchases and
advertising directed at children. Therefore, it's proposed to investigate how regulatory
measures can be improved to prevent children's exposure to inappropriate content and
predatory practices. It's observed that self-regulation can be a valuable ally to
government regulation in ensuring effective protection. Thus, new preventive
strategies are proposed to curb abusive advertising, arguing that total exclusion isn’t
the most effective solution. The development of public policies involving the State,
society, and the market, as well as technological tools to filter inappropriate content, is
suggested. Additionally, the importance of consumer education, with active
participation from parents and guardians, is emphasized. In conclusion, a collective
effort is essential to ensure children's full protection from abusive advertisements.
KEY-WORDS: Consumer Protection; Economic Regulation; Self-regulation; Children's
Advertising; State Intervention in the Economy.



SUMARIO

[N 210151007\ LSRR 10
1. A PROBLEMATICA DO CONSUMO INFANTIL NA SOCIEDADE DE
CONSUMO it e ettt e e e e e e e e e e e e e eeestsbaa e e e e e eeeeeaeeeeees 16
1.1 Sociedade de consumo: do consumismo ao hiperconsumo ................. 16
1.2 Assédio de Consumo, Superexposi¢cao e Superendividamento............ 21
1.3 Mercantilizagao da INfANCIA ........cooeeeeeiiiiiiiie e 28
1.4 Politica Nacional das Relacdes de CONSUMO .........cccvvevieeieeeeeeeenninnnnnnn, 35
2. PUBLICIDADE E DISCIPLINA JURIDICA NO BRASIL.......ccocoveeveereerennnne. 41
2.1 Publicidade NO Brasil ........couuuiiiiiiiiii et 41
2.2 Controle Autorregulamentar da publicidade..............ccccoviiiiiiiiiiinnnnnen. 46
2.3 Controle Estatal e Misto da Publicidade ............cccccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiineen, 50
2.4 Principiologia propria da publicidade N0 CDC...........ccoovvvvvviviiiiiiiieeeenn. 55
3. PROTECAO DA CRIANCA NO MERCADO DE JOGOS E APOSTAS ON-
0 O PPRPPURRRR 71
3.1 O regramento da matéria N0 CENArio EUrOPeU...........uuuvveeeieeeeeiieeiieennn. 71
3.2 Uma analise do PL 2628/2022.............couuuuiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeei s 84
3.3 A vulnerabilidade agravada da crianga diante da publicidade no
mercado de jJogos € apostas ON-INE ...........uiiiiiiiiii s 87
3.4 Instrumentos autorregulatorios capazes de efetivar a protecéo da
criangca no mercado de jogos e apostas ON-liNe ..........ccovvvviiiiiiiiiiiin e 94
CONCLUSAO ...ttt ettt 102

REFERENCIAS ..o oottt e, 105



10

INTRODUGCAO

No contexto da modernidade e do hiperconsumo, as grandes marcas
utilizam estratégias de publicidade direcionadas para aumentar a assertividade de
suas vendas. Essas praticas sdo evidentes no cenério digital, onde a publicidade
massiva cria necessidades de consumo coletivo, muitas vezes relacionadas ao desejo
de pertencimento social. A indastria cultural desempenha um papel central nesse
processo, ao ressignificar as necessidades e desejos dos consumidores em uma
escala global, objetivando a cultura e transformando-a em um produto de consumo.
Como resultado, a individualidade dos consumidores € erodida, dando lugar a um
senso coletivo de consumo moldado por disciplinas cognitivas que exploram as
vulnerabilidades humanas. Isso € particularmente evidente em praticas que utilizam
heuristicas e visGes cognitivas, facilitando decisdes de compra rapidas e muitas vezes
impulsivas.

A economia comportamental oferece insights valiosos para entender como
esses habitos de consumo sdo formados e manipulados. Através de visdes e
heuristicas, os consumidores tomam decisbes que muitas vezes contrariam seus
proprios interesses racionais. Essas simplificacdes cognitivas sdo exploradas por
estratégias de marketing para induzir o consumo, aproveitando a dindmica entre a
oferta e a demanda. No ambiente digital, a manipulacdo é intensificada, pois os
consumidores sao constantemente bombardeados por estimulos que incitam compras
impulsivas. Tal cenario ndo apenas destaca a vulnerabilidade comportamental dos
consumidores, mas também a necessidade de politicas publicas e estratégias de
marketing mais éticas e responsaveis. Reconhecer essa vulnerabilidade é crucial para
desenvolver medidas que promovam escolhas de consumo mais conscientes e
saudaveis, protegendo especialmente 0s grupos mais suscetiveis, como as criangas,
gue sao alvos frequentes dessas praticas persuasivas.

Definir o conceito de infancia é uma tarefa complexa, pois a sociedade esta
em constante transformacao, e com ela, as pessoas, a medida que as geracdes mais
jovens também mudam. Silva (2014) argumenta que as relacdes sociais
contemporaneas, marcadas pelo consumo em massa, urbanizacéo, e digitalizagéo,
influenciam diretamente o desenvolvimento infantil e sua autopercepc¢ao. A infancia

atual é descrita por criancas mais evoluidas em termos de formacao de opinido e
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decisdes de consumo, conforme um estudo do IDEC de 2002, que revelou que as
criancas compunham 40% da populacdo e influenciavam significativamente as
decisbes de compra familiares (IDEC, 2002). Este cenario propicia 0 surgimento da
mercantilizacdo na infancia, em que o mercado vé& nas criangcas nao apenas
consumidores, mas também promotores de produtos, refletindo a ideia de que as
estruturas psiquicas e sociais dos individuos séo volateis e manipulaveis.

A psicanalise sugere que a maneira como a sociedade ensina e interage
com as criangas tem um impacto duradouro em sua vida adulta, facilitando a inser¢éo
do publico infantil na sociedade de consumo. Lipovetsky (2007) observa que a
auséncia de institutos tradicionais como politica e religido na vida moderna permite
gue as criancas sejam diretamente expostas a uma enxurrada de publicidade de
produtos consumiveis. Esta exposicdo resulta em um comportamento
hiperconsumista, no qual as criangas, bombardeadas com mensagens publicitarias,
associam a felicidade a aquisicao de bens.

A televisdo e outros meios audiovisuais desempenham um papel central,
influenciando a percepc¢ao das criancas sobre a realidade e promovendo um consumo
desenvolvido que molda suas identidades e expectativas de vida desde cedo, como
apontam Mendes, Veras e Vilhenas (2015). Dessa forma, a infancia contemporanea
€ profundamente influenciada pelas estratégias de marketing, que visam criar uma
demanda continua e um desejo constante de consumo, impactando melhorias no
desenvolvimento saudavel das criancgas.

A publicidade desempenha um papel central na vida dos consumidores da
sociedade contemporanea, muitas vezes moldando comportamentos e influenciando
decisbes de compra. Verbicaro (2016) observa que o consumo, estimulado pela
publicidade em massa, é visto como essencial para o bem-estar fisico e psiquico,
evidenciando uma sociedade adoecida pelo consumo compulsivo. Esses efeitos
resultam em consumidores que, reféns de seus impulsos, tornam-se vulneraveis as
estratégias de marketing dos fornecedores, que muitas vezes incluem clausulas
abusivas em contratos e nao fornecem informacdes detalhadas sobre produtos e
servicos. Nesse contexto, a Politica Nacional das Relagbes de Consumo surge como
uma resposta institucional, visando proteger os consumidores, considerada a parte
hipossuficiente nas rela¢des de consumo, e garantir a sua visibilidade e voz no ambito

juridico
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A Politica Nacional das Rela¢des de Consumo, fundamentada pelo Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC), reconhece a vulnerabilidade dos consumidores e
estabelece mecanismos de protecdo. A Constituicdo Federal brasileira trata o direito
do consumidor como um direito fundamental, impondo ao Estado o dever de examina-
los. Dias (2015) destaca que o CDC é um microssistema vinculado aos preceitos
constitucionais, projetado para proteger grupos vulneraveis, como as criancas, que
sao particularmente suscetiveis as taticas de marketing agressivo.

A legislagdo esclarece que a defesa do consumidor ndo visa apenas
proteger o consumidor, mas garantir a ordem econdmica e a concorréncia leal.
Honorato (2019) e Bourgoignie (2002) enfatizam a importancia da boa-fé e da
educacdo no consumo como principios fundamentais para equilibrar as relacdes de
consumo e promover um mercado justo e transparente. Portanto, a implementagao
eficaz do CDC e a atuacdo proativa do Estado s&o cruciais para proteger 0s
consumidores e garantir um ambiente de consumo saudavel e equitativo

Nota-se, desse modo, no ambito da regulamentacdo da publicidade, a
insuficiéncia das medidas de controle, sobretudo no ambito do mercado de jogos e
apostas on-line, para garantir a protecado adequada das criancas. Questiona-se como
essas medidas podem ser aprimoradas para evitar a exposicdo das criangas a
conteudos inadequados e praticas predatorias?

Contudo, em que pese a importancia de atencdo a essa questdo, deve
haver, no cenario concreto, uma busca pelo equilibrio entre a protecao da crianca sem
restringir excessivamente a industria de jogos e apostas online, posto tratar-se de um
nicho de marcado e subsumir-se, e a necessidade de obediéncia ao principio da
liberdade econdmica.

Tem-se, como hipétese do estudo, que a publicidade direcionada as
criancas no contexto do mercado de jogos e apostas on-line, intensificada pelo
ambiente digital explorando a vulnerabilidade cognitiva infantil, contribui
significativamente para o hiperconsumismo infantil, o que resulta em impactos
negativos no desenvolvimento saudavel das criancas. A partir desta perspectiva,
argumenta-se que as medidas regulatérias atuais sdo insuficientes para garantir a
protecdo integral das criangas, sendo necessario um aprimoramento das politicas
publicas e a implementacdo de mecanismos autorregulatérios mais eficazes para

mitigar os efeitos prejudiciais dessas praticas publicitarias.
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A dissertagcdo teve como objetivo geral, a analise do controle
autorregulamentar da publicidade no Brasil, com foco no mercado de jogos e apostas
on-line, e avaliou a necessidade de aprimorar as medidas de protecdo a crianca. A
pesquisa examinou as vulnerabilidades especificas desse grupo diante das préticas
publicitarias abusivas, especialmente no ambiente digital, onde a exposicdo a
mensagens persuasivas se intensifica e € mais dificil de regular.

Para alcancar esse objetivo, foram tracados objetivos especificos,
conforme delineado a seguir. Inicialmente, o estudo examinou 0 contexto da
sociedade de hiperconsumo e a relagdo entre essas praticas e a publicidade
direcionada, principalmente no ambiente digital. A andlise revelou como essas
estratégias afetam as criancas, reconhecidas como vulneraveis pela Politica Nacional
das Rela¢cbes de Consumo e pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Em seguida, foi
estudada a evolucdo histérica da publicidade no Brasil e o desenvolvimento do
controle autorregulamentar, com énfase no papel do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) na protecdo dos consumidores,
particularmente das criangcas. A pesquisa identificou como o CONAR monitora e
regula as praticas publicitarias, evidenciando suas limitacdes no ambiente digital e no
mercado de jogos e apostas on-line.

Além disso, a dissertacdo investigou as praticas publicitarias voltadas ao
publico infantil no mercado de jogos e apostas on-line, avaliando os riscos associados
a exposicdo dessas criancas a tais estratégias. O estudo revelou impactos
comportamentais e juridicos significativos, considerando o efeito psicolégico sobre as
criancas e as questdes legais envolvidas. Foi também realizada uma comparacao
entre 0os mecanismos de protecdo infanti no Brasil e na Unido Europeia,
especificamente no mercado de jogos e apostas. A analise das normas e diretrizes
europeias permitiu identificar boas praticas que podem ser implementadas no Brasil,
a fim de melhorar a protecéo infantil no ambiente digital.

O estudo também examinou a legislacéo brasileira voltada para a protecao
da criangca no ambiente digital, com énfase no Projeto de Lei 2628/2022. A andlise
avaliou a viabilidade e a eficacia da legislacdo no fortalecimento do controle
publicitario e na protecdo das criangas contra praticas abusivas. Por fim, a dissertacéo
propds solugdes e instrumentos autorregulatérios adicionais para efetivar a protecéo
das criancas contra praticas publicitarias abusivas no mercado de jogos e apostas on-

line. A pesquisa sugeriu formas de harmonizar a liberdade econémica do setor com a
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necessidade de garantir a protecéo integral das criangas, buscando equilibrar os
interesses empresariais com os direitos fundamentais dos menores.

Para a realizacdo do trabalho utilizou-se do método dialético dedutivo,
realizado pela pesquisa bibliografica em artigos, revistas, normativos e na legislacéo
brasileira e da Unido Europeia. Inicialmente, foi realizada uma extensa revisdo da
literatura sobre autorregulacdo da publicidade, protecdo infantil e os impactos
psicolégicos do marketing direcionado a criancas, focando em fontes académicas,
artigos cientificos, legislagfes nacionais e internacionais, e relatérios de organizaces
de protecédo ao consumidor e infancia.

A analise documental incluiu a avaliacdo de normas autorregulamentares,
como coédigos de conduta publicitaria e diretrizes de organismos autorreguladores,
bem como estudos de casos especificos de praticas de publicidade no setor de jogos
e apostas on-line. Adicionalmente, foram examinados relatorios fornecidos pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), a fim de
compreender a eficacia e as lacunas das politicas existentes. Esta abordagem
permitiu uma compreensdo aprofundada da dinamica atual do mercado de jogos e
apostas on-line, o0s mecanismos de autorregulagéo em vigor e os desafios enfrentados
na protecdo das criangas contra praticas publicitarias abusivas.

No primeiro capitulo, no qual tratou-se da problematica do consumo infantil
na sociedade de consumo, buscou-se analisar, preliminarmente, o surgimento da
sociedade de consumo, perpassando a evolugdo do consumismo para o
hiperconsumismo. Por conseguinte, foram perscrutados os fatores prejudiciais ligados
ao hiperconsumismo, a partir da analise comportamental da sociedade atual, onde
foram expostos os problemas que a sociedade atual tem enfrentado em raz&o do
hiperconsumo, quais sejam o0 assédio de consumo, superexposicdo e
superendividamento.

Por conseguinte, ainda abordando a tematica do hiperconsumo, focou-se
na discussao especificamente no ambito do publico infantil, onde foi possivel observar
como a publicidade, sobretudo no ambito digital, tem desenvolvido mecanismos para
capturar a atencao e despertar o desejo de consumir na crianga, reconhecida como
individuo hipervuneravel pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor — CDC e pela
Constituicdo Federal de 1988. Ao fim do primeiro capitulo, foi estudada a Politica
Nacional das Relacbes de Consumo e o seu relevante papel no que diz respeito a

protecdo do consumidor vulneravel, percorrendo as disposi¢des acerca do tema e de
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que maneira proporcionam ao consumidor a garantia de seus direitos, ao passo em
gue harmonizam a relacao entre este e o fornecedor.

Ja no capitulo dois, objetivou-se examinar a publicidade, sua conceituacao
e 0 seu desenvolvimento no Brasil, a partir da analise de dados histéricos. Também
se abordou o controle Autorregulamentar da publicidade, exercido pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, e surgido como um
mecanismo fiscalizador e controlador dos conteudos publicitarios. Para tanto, foram
exploradas as caracteristicas gerais de surgimento do 6rgdo e as disposicdes
normativas que possuem para o ramo publicitario.

Ainda no segundo capitulo, foram estudados os métodos de controle
Estatal e Misto da publicidade, onde buscou-se explorar os métodos utilizados em
cada um deles e de que modo contribuem para o controle publicitario no Brasil. A
propdsito, em se tratando de controle estatal, foram detalhados os principios
protetivos trazidos pelo CDC, a fim de compreender a estratégia adotada para garantir
a protecdo do consumidor.

Por fim, no capitulo trés, tratou-se da protecdo da crianca no mercado de
jogos e apostas on-line, no qual, primordialmente, estudou-se as disposicdes e
regramentos contidos no cenario Europeu no que tange a matéria, seguida da andlise
da viabilidade de adocédo de tais ferramentas no Brasil. Por conseguinte, em se
tratando das disposi¢cdes a serem implementadas no Brasil, foi realizada uma analise
minuciosa do Projeto de Lei 2628/2022, que trata da protecéo da crian¢ca no ambiente
digital, no qual tornou-se possivel compreender a relevancia da matéria e analisar a
efetividade das medidas a serem adotadas.

E, ainda, foi analisada a questdo da vulnerabilidade agravada da crianca
diante da publicidade no mercado de jogos e apostas on-line, bem como de que
maneira tem afetado o crescimento e desenvolvimento saudavel dos menores,
revelando a necessidade de uma fiscalizagdo mais proxima que a exercida
atualmente. Finalmente, no ultimo topico, considerando todo o estudado durante a
presente pesquisa, foram abordados, como proposta de solucdo do problema, os
instrumentos autorregulatérios capazes de efetivar a protecao da criangca no mercado
de jogos e apostas on-line, além dos mecanismos externos capazes de potencializar

a protecdo integral a crianca.
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1. A PROBLEMATICA DO CONSUMO INFANTIL NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

1.1 Sociedade de consumo: do consumismo ao hiperconsumo

A sociedade de consumo esté intrinsicamente ligada a Revolucao Industrial,
em que houve uma crescente evolugdo dos meios de produgcdo, marcado pela
passagem da sociedade artesanal e agricola para a de fabricacdo de produtos por

meios tecnoldgicos. Consoante Lima (2010, p. 1687) disserta:

A Revolucdo Industrial consolidou mais que uma revolugdo técnica e
cientifica. Ao substituir as ferramentas pelas maquinas, a energia humana em
energia motriz e o modo de produgcdo artesanal em sistema fabril, a
industrializacdo inaugurou o inicio de uma era marcada pela producédo de
bens, competitividade acirrada, disputa por novos mercados, pelo consumo
exacerbado. Consolidou-se o comércio em escala mundial.

Assim, pode-se dizer que, enquanto os produtores passaram a “mergulhar” na
producdo em larga escala proporcionada pelo advento da tecnologia, o0s
consumidores se vislumbraram com a possibilidade de adquirir produtos de maneira
mais célere que quando na era agricola, jA que estavam habituados na sociedade
tradicional em que a producgao costumava se dar de acordo com as necessidades.

Nota-se, portanto, que a Revolucao Industrial ndo foi de todo prejudicial a
sociedade, ja que também foi protagonista na facilitacdo ao acesso de produtos que
antes eram considerados inacessiveis, ante ao seu dificultoso meio de producgdo. A
partir de entdo, surge a denominada sociedade de consumo, onde os consumidores
passam ao consumo em massa de produtos e servigos e, diante do facil acesso
fornecido a estes, adotam um “espirito” consumista que nédo é capaz de discernir
acerca da necessidade de compra, fazendo-a por mero impulso.

Barbosa (2004, p. 16) disserta acerca de uma vertente apresentada de
maneira menos recorrente pela literatura, a qual compreende que a sociedade de

consumo em verdade existia antes mesmo da Revoluc¢éo Industrial, veja-se:

Outra questdo reveladora e importante é que as grandes invencdes
tecnoldgicas que estdo associadas a Revolugdo Industrial ocorreram muito
tempo depois dessa exploséo do consumo a que todos os autores se referem.
As principais inven¢bes mecénicas da industria de tecidos, cabecga de lanca
da industrializacdo, s6 apareceram a partir da década de 1780, embora a
industria de roupas ja funcionasse a todo o vapor, fundada no trabalho
externo ou doméstico dos artesdos, permanecendo com essa estrutura
produtiva até a década de 1830. O mesmo se refere a inddstria de
brinquedos, cujas inovacfes tecnoldgicas s6 vieram a afeta-la depois de
plenamente estabelecida. Podemos concluir, portanto, que ndo foram essas
inovacdes que fizeram as pessoas consumirem mais. O lado econémico
desse debate entre produtivistas e os que advogam a anterioridade de uma
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revolucdo de consumo e comercial precedendo a Revolucdo Industrial
assume ou que as pessoas sao, por definicdo insaciaveis, ou que existe uma
propensédo natural a consumir, que faz com que qualquer aumento de renda
ou salério seja alocado sempre no consumo de mais bens e mercadorias.

Assim, a autora prossegue defendendo que o interesse sociolégico pelo
consumo como um tema em si mesmo subdivide-se em duas facetas: a primeira de
gue o consumo sempre fora reconhecido como ponto central no processo de
reproducéo social de qualquer sociedade; e a segunda em que se destaca o papel de
reproducéo e mediacdo das atividades mais cotidianas, como beber, comer, vestir-se,
entre um complexo de significados e o fluxo das relacdes sociais por meio das quais
identidades s&o formadas e transformadas ao longo do tempo (Barbosa, 2012, p. 24).

Depreende-se, portanto, que o consumismo sempre esteve presente na
sociedade, de modo que as inovacdes tecnoldgicas trazidas pela Revolucao Industrial
foram t&o somente intensificadoras do processo de satisfacdo das necessidades dos
consumidores. A propdsito, o termo “necessidade” é de pronto muito utilizado quando
0 assunto é a sociedade de consumo, ja que esta, ao ser conceituada, € coligada a
ideia de necessidade de algo, a qual é efetivada ap6s a consumacao.

Ademais, ainda no que tange a ideia de necessidade e producéo, a caréncia
de algo € uma ideia advinda do sistema de manufatura, onde assume-se que “ndo sao
as necessidades o fruto da producdo, mas o sistema das necessidades € que constitui
o produto do sistema de producao” (Baudrillard, 2014, p. 86). Relevante destacar que
as novas mercadorias que deram inicio a sociedade de consumo nao eram
consideradas como essenciais para a sobrevivéncia, ja que incluiam itens como
alfinetes, botdes, brinquedos, rendas, fitas, veludos, louca para casa, fivelas de cinto,
cadargos, jogos, plantas ornamentais, novos itens de alimentacao e bebida e produtos
de beleza entre outros. (Barbosa, 2004, p. 19)

Apos tais perscrutacdes, forcoso concluir que “o consumo passou a, cada vez
mais, fazer-se presente na maioria das situagdes cotidianas da sociedade, de modo
gue a realizagédo do “prazer de consumir” significa o prazer de viver, atrelando-se o
ato de consumir a propria existéncia humana” (Bauman, 2012, p. 83). A caracteristica

marcante da sociedade de consumo, no entanto, se da a partir da passagem do
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consumo familiar para o consumo individual, além da transformac¢&o do consumo de

patina! para o consumo de moda. (Barbosa, 2004, p. 20).

Essa relacdo de dependéncia entre status e estilo de vida e de independéncia
em relacdo a renda é inteiramente rompida na sociedade contemporanea
individualista e de mercado. Nesta, a nocdo de liberdade de escolha e
autonomia na decisdo de como queremos viver e, mais ainda, a auséncia de
instituicbes e de cddigos sociais e morais com suficiente poder para
escolherem porte para nds sao fundamentais. (Barbosa, 2012, p. 21)

No cenario da sociedade de consumo, portanto, os bens possuidos e o estilo
de vida tornaram-se identificadores da identidade de um individuo. Alguns autores
tratam da questdo da diferenca entre as classes sociais a partir dos bens que
possuem, entretanto Barbosa (2012, p. 23) levanta um ponto importante: “mesmo que
a renda se dé como diferenciador de classes, os produtos similares e “piratas”
proporcionam que estilos de vida sejam construidos e desconstruidos, ja que séo
utilizados por pessoas cujas rendas certamente ndo sao compativeis com o uso de
alguns produtos nas suas respectivas versdes originais.”

Desta feita, notando o0 que a ideia de necessidade era capaz de causar ao
consumidor, o0 mercado passou a desenvolver meios e técnicas que associassem o
consumo ao preceito de bem-estar e empoderamento, com intuito e provocar no

destinatario final o desejo de comprar. Assim, tem-se que:

[...] o mercado de consumo se sofisticou, assumindo uma funcdo moduladora
da estética, o que levou a producdo industrial de simbolos de consumo
supostamente garantidores de um novo e idealizado modelo de qualidade de
vida, que proporcionaria ao sujeito novas emocgdes, experiéncias e, também,
um sentimento de pertencimento social, incapaz de ser alcancado através
das relagbes interpessoais auténticas (Verbicaro; Cacapietra, 2021, p. 5).

Por conseguinte, surge o hiperconsumo, caracterizado pelo consumo em
larga escala, em um cenario onde o consumidor ndo transpassa a linha racional no
momento da compra, fazendo-a tdo somente pelo desejo de consumir. Nas palavras
de Carvalho (2021, p. 40), “o desejo de consumir interfere no nosso autocontrole e
nos deixa mais suscetiveis as armadilhas comportamentais de um humano.” Pode-se
afirmar, portanto, que a intensa busca por produtos e servicos adveio da iluséria ideia
de recompensa, felicidade e realizacdo pessoal. Nessa esteira, Agostinho e Pereira
(2009, p. 13) dissertam:

Nesse sentido, pode-se dizer que foi criada uma subjetividade heterbnoma,
que elabora a racionalidade cognitiva, moral e estética. Os cidadaos se
tornam predeterminados a desejarem produtos apresentados no mercado e

1 Consumo de patina diz respeito aos objetos que sfo usados e transpassados entre as geracoes de
um mesmo grupo familiar, de modo que o ciclo de vida do objeto é prologando no tempo, ao passo em
que confere tradicdo, nobreza e status aos proprietarios. (Barbosa, 2004 p. 25)
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acreditam que a felicidade esta na aquisicdo desses produtos. (Agostinho;
Pereira, 2009, p. 13)
Por sua vez, Judt (2011, p. 15), ainda na mesma linha de entendimento,

aborda a questdo da busca desenfreada por bens materiais:

Ha algo de profundamente errado na maneira como vivemos hoje. Ao longo
de trinta anos a busca por bens materiais visando o interesse pessoal foi
considerada uma virtude: na verdade, esta prépria busca constitui hoje o
pouco que resta de nosso sentimento de grupo. Sabemos o prego das coisas,
mas néo temos ideia de seu valor.

Bittar (Bittar, 2022, p. 1-2) arrazoa que tal publicidade macica e atraente,
presente predominantemente nas midias eletronicas, desperta nas empresas e
produtos novos habitos que alcangam e despertam o interesse dos consumidores que,
por sua vez, assimilam e aderem as mensagens transmitidas. Nesse cenario, tem-se
0 aumento contingente de consumidores, movidos pelos impulsos de compra gerados
pelos andncios.

Ainda sobre a conceituacdo de hiperconsumo, tem-se que este compreende
0 consumo como meio de ostentacdo e definidor de status social, de modo que a
sociedade passa a crer que aquele que mais adquire possui, consequentemente,

maior valor perante 0s outros:

A ostentacéo, citada anteriormente, consiste em fazer a afirmacéo do ego dos
grandes consumidores. Em outras palavras, a subjetividade heterbnoma faz
com gue os individuos acreditem que, a0 consumirem mais que a grande
maioria, serdo mais importantes que essa maioria. O valor do ser humano
esti no consumir e ndo mais na sua moral, nos seus atos, no seu amor, ou
seja, o poder de consumo dita as novas regras sociais. Quem consome mais
tem mais valor. Assim, quanto maior for a populagéo de excluidos melhor sera
0 status do grande consumidor. O darwinismo social aparece claro na
sociedade moderna. (Agostinho; Pereira, 2009, p. 16)

Em sua obra “A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de

hiperconsumo”, Lipovetsky (2010, p. 103) discorre que:

a sociedade do objeto se apresenta como civilizacdo do desejo, prestando
um culto ao bem-estar material e aos prazeres imediatos. Por toda parte
exibem-se as alegrias do consumo, e ressoam 0s hinos aos lazeres e as
férias, tudo se vende com promessas de felicidade individual. Viver melhor,
"aproveitar a vida", gozar do conforto e das novidades mercantis aparecem
como direitos do individuo, fins em si, preocupacdes cotidianas de massa .

O autor prossegue exprimindo que, nesse modelo de sociedade, se espalha
toda uma cultura que convida a apreciar os prazeres imediatos, a viver para si mesmo
e desfrutar o presente; ela ndo prescreve mais a rendncia, mas propaga que todos
devem comprar e gozar de suas compras. E sob essa perspectiva que, segundo o
autor, tem-se a sociedade de consumo, cuja principal caracteristica é a de liberar o
principio de gozo, desprender o homem de todo um passado de caréncia, de inibicdo

e de ascetismo. (Lipovetsky, 2010, p. 103)
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Diferentemente dos tempos antigos, Lipovetsky disserta que a era do
hiperconsumo apresenta um cosmo individualista de consumo através da técnica de

venda revolucionaria chamada de auto-servico:

Auto-servico: por esse meio, 0 processo de despersonalizacdo da relacdo
comercial iniciado pelos grandes magazines com preco fixo e afixado
transpde uma nova etapa, uma vez que o contato entre a oferta e a procura
é direto, livre da mediacéo do vendedor. Logica de despersonalizagdo que
funciona igualmente como meio de autonomizac¢éo do consumidor. De fato,
eis o cliente entregue apenas a si, independente, livre para escolher, sem
pressa, para examinar os produtos, comprar sem sofrer as pressdes do
comerciante. Nao lhe vendem mais, ele compra. (Lipovetsky, 2010, p. 101)

Nota-se, através da conceituacao trazida pelo autor, que a técnica de venda do
auto-servico mostrou-se como uma estratégia de captura da atencéo do consumidor,
onde este ndo mais precisa de um intermediario no ato de compra, mas possui
autonomia o suficiente para consumir de acordo com seus desejos intrinsecos.

Lipovetsky reflete, ainda, acerca do protagonismo que tem o capitalismo na
sociedade de hiperconsumo e dos mercados em massa, além de que a sociedade de
consumo se elenca em nome de uma felicidade que, pelo autor, € denominada de
paradoxal. Assim, tudo o que é produzido e ofertado aos consumidores percorre,
previamente, a linha de planejamento em que se busca satisfazer e proporcionar
felicidade ao destinatario final, de modo que “quanto mais uma sociedade se
enriquecesse, maior seria 0 consumo e as necessidades de consumir, promovendo-
se uma “mercantilizacado” dessas necessidades.” (Lipovetsky, 2007, p. 24).

Diante desse consumo desenfreado, Lipovetsky (2007, p. 109) preleciona
que:

0 meio comercial passa a organizar-se em um esquema de funcionamento
ininterrupto, com servigos 24h, inimeras lojas que funcionam até tarde da
noite e que se instalam em locais que sdo habitualmente frequentados pelo
consumidor como, por exemplo, postos de gasolina. Enquanto as férias se
dividem e se escalonam no tempo, as agéncias de viagem exibem suas
ofertas o ano inteiro. As entregas em domicilio e a qualquer hora de pratos
prontos desenvolvem-se com sucesso. As salas de cinema oferecem sessfes
tanto as dez horas da manha quanto a meia-noite.

O autor prossegue exemplificando que, na Franca, o domingo é tido como dia
de repouso obrigatorio, entretanto as infracdes a essa determinacdo sdo numerosas,
j& que os comerciantes persistem abrindo as portas de seus estabelecimentos. Na
Europa, as legislagfes comecaram a se flexibilizar quanto ao horario de abertura dos
comeércios. Assim, com o passar dos dias, percebe-se gue se extinguem 0s momentos
de interrupcéo ou pausa no comeércio. (Lipovetsky, 2007, p. 109)

Por fim, Lipovetsky conclui discreteando que, ante o surgimento das

ferramentas tecnolbégicas, o mercado passou a implementar meios para que o
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consumidor sequer precise se deslocar para comprar um produto. Logo, qualquer
individuo com acesso a um dispositivo mével pode ter conhecimento acerca do status
de disponibilidade de um produto e, ainda, compra-lo a qualquer hora do dia, de
acordo com aquilo que acha que necessita.” (Lipovetsky, 2007, p. 109)

Nota-se, portanto, que 0 consumo passou a ser protagonista na vida de todo
e qualquer individuo:

o problema ndo é o consumo...Todos 0s Sseres vivos consomem recursos e
coisas e, dentro do contexto humano e civilizatério, muitos produtos e
servicos comercializados pelas empresas sao realmente necesséarios ou
absolutamente indispensaveis. O problema é 0 consumo excessivo ou
"hiperconsumo" - uma espécie de loucura contemporanea - que gera o
desgaste, igualmente excessivo, de matérias-primas esgotaveis, sistemas
naturais complexos (dos quais 0 Homem é parte integrante e ingrata) e do
planeta Terra; o Unico que temos... (Colombo, 2011, p. 14).

No mesmo contexto, Martins (2007, p. 5) discorre:

Do ponto de vista da sobrevivéncia, consumir € uma necessidade. Quando,
entretanto, passamos a consumir o supérfluo e exageramos na dose do que
compramos, caimos no consumismo. Isso afeta muitas areas de nossa vida
e esta estreitamente ligado ao modo capitalista de producédo e acumulacéo
de bens. Ha muitos sinais de que esse sistema ndo podera se manter dentro
do mesmo modelo, uma vez que 0s recursos naturais, necessarios para a
producdo, como agua e energia, estdo se esgotando no planeta.

Diante da rapidez e facil acesso a um produto/servico, a sociedade passa a
se tornar cada vez mais impaciente, onde ja € possivel notar que o hiperconsumo tem
afetado até mesmo as emoc¢des do ser humano. Hoje, muitos possuem o ideal de que

gualquer atividade realizada com calma é sinal de perda de tempo:

Para ndo perder tempo, cada vez mais franceses fazem suas compras na
hora do almogo e desejam poder ter acesso a comércios nos espacos de
transporte (estacdo, metrd, aeroporto, posto de combustivel). A comida
rapida atinge uma clientela cada vez maior. As indUstrias agroalimenticias
oferecem um leque crescente de produtos de utilizacdo rapida, pratos
prontos, alimentos ja preparados. A Décathlon acaba de lancar uma nova
barraca de camping que, uma vez tirada de sua capa, desdobra-se sozinha
em "dois segundos". (Lipovetsky, 2007, p. 111)

Com isso, pode-se dizer que a sociedade atrela o hiperconsumismo ao ideal
de prazer instantaneo, caracterizando-se como um povo de extrema imediaticidade,
acostumado com servi¢cos expressos e intolerantes ao ato de esperar por algo. Temos,
portanto, o que Lipovetsky denomina de “turboconsumidor”, que € aquele individuo
culturalmente marcado pela preocupacao de ter, mas ter depressa, controlado por
emocOes precipitadas.

1.2 Assédio de Consumo, Superexposi¢cao e Superendividamento

Observado o cenéario de hiperconsumo consolidado na modernidade, as

grandes marcas buscam obter a assertividade de suas vendas pelos diversos
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instrumentos utilizados, sobretudo pela publicidade massiva e direcionada. Verbicaro
e Silva (2017, p. 662) consideram essa movimentacao objeto da industria cultural, que
ressignificou as concepcdes coletivas definindo as novas necessidades de consumo
em proporcdo mundial e objetificou a cultura tornando-a mera reproducéo industrial e

voltada ao consumo de bens e servigos.

A perda da individualidade da pessoa é uma consequéncia dos mecanismos
utilizados pela industria que cria necessidades de consumo massificados. Isso ocorre
por meio de processos que possuem intervencao cognitiva, capazes de criar um senso
coletivo de consumo, isto é, uma necessidade compartilhada por grupos especificos

muitas vezes relacionadas ao pertencimento.

Para a explicacdo dessas transformacdes, a literatura especializada tem
buscado na economia comportamental as bases conceituais. Ribeiro e Tiujo (2018, p.
606) dizem que a economia comportamental oferece uma lente perspicaz para
entender como os habitos de consumo sdo moldados. Esta disciplina destaca como
vieses e heuristicas neurocognitivas, embora Uteis para decisfes rapidas, podem
levar a escolhas de consumo néo inteiramente racionais. Assim, mesmo sem mudar
suas preferéncias basicas, os consumidores podem fazer escolhas que parecem
contradizer seus interesses autodeclarados devido a esses atalhos cognitivos. Este
conhecimento € fundamental para desvendar os padrdes de compra e pode influenciar
estratégias de marketing e politicas publicas destinadas a promover escolhas mais

conscientes e saudaveis.

Considerando o papel desempenhados pelas heuristicas e vieses, que podem
ser vistos como gatilhos mentais realizados a partir de recursos que incitam ao

consumo no mercado, a literatura explica que

Heuristicas e vieses sdo pensamentos que vém a mente rapidamente e sem
muita reflexdo. Sao decisdes popularmente conhecidas como “bate-pronto”.
Trata-se, enfim, de uma simplificacdo no processo decisério do agente que
pode leva-lo a decis6es adequadas e imperfeitas. Apesar disso, ndo se pode
condena-los totalmente no dia a dia das rela¢des de mercado, especialmente
as relag6es de consumo, haja vista que o mercado € dindmico e necessita de
decisdes rapidas, mesmo diante de situacées com grande quantidade dados
e variaveis. (Ribeiro, Tiujo, 2018, p. 607).

As diversas inferéncias realizadas no cotidiano, sobretudo no ambiente virtual,

conduzem o comportamento do consumidor a tomar uma decisao de consumo, muitas
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vezes de forma répida e impensada, o que vem acompanhado de diversos riscos.

Seguindo na explicacdo quanto as heuristicas e vieses,

Muitas das heuristicas e vieses (manifestacfes neurocognitivas) podem ser
estimuladas ou evitadas de acordo com 0s incentivos aos quais as pessoas
séo expostas. Isto quer dizer que praticas comerciais e politicas econdmicas
podem influir nas decis6es dos consumidores, nos diversos mercados de
consumo. Alias, isso é inerente ao mercado de consumo, ja que consumidor
e fornecedor possuem comportamentos distintos, mas complementares. Se,
de um lado, o consumidor tem necessidades de bens e servicos para a sua
subsisténcia, bem-estar e comodidade, de outro lado, o fornecedor precisa
vender tais e bens e servi¢os. Assim, enquanto o fornecedor visa ao lucro, o
consumidor visa ao bem-estar (satisfacdo e comodidade); enquanto os
fornecedores aspiram custos momentaneos e beneficios futuros, os
consumidores aspiram beneficios momentaneos e custos futuros (desconto
hiperbdlico). (Ribeiro, Tiujo, 2018, p. 607-608).

Dentro dessa abordagem cognitiva, e a visualizagcdo de que os agentes de
mercado podem controlar a forma como o consumidor toma decisfes, emerge uma
espécie de vulnerabilidade diferente daquelas tradicionalmente apontadas pela
literatura. Isto é, fala-se em vulnerabilidade comportamental, que na percepcéao de De
Oliveira e Carvalho (2016, p. 542),

[...] Acredita-se que os estudos em Economia Comportamental servem de
comprovacgao definitiva, proporcionada pelas Ciéncias, da circunstancia
“vulnerabilidade” atribuida pelo legislador a todo consumidor. Essa
circunstancia — a vulnerabilidade comportamental — representa — em todos os
casos — 0 reconhecimento das humanidades e das limitag8es intrinsecas da
pessoa consumidora, principalmente na contemporaneidade, em que o
sujeito desenvolve estratégias de sobrevivéncia para apropriar-se a um estilo
de vida ideal.

Na perspectiva dos autores, o reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor, em especial em seu viés de comportamento, € importante para a
adequacao das acOes protetivas. Nesse ponto, torna-se clara a necessidade de
compreensao da dinamica dos instrumentos de que se valem a economia
comportamental e as suas interagdes e influéncias exercidas no individuo que o

incitam ao consumo, conduzindo-o ao endividamento.

A vulnerabilidade comportamental, portanto, é aquela que se configura sobre a
racionalidade do consumidor, a partir de praticas que influenciam na sua tomada de
decisdo. Ferreira (2012, p. 94) explica que

Essa vulnerabilidade é diferente das demais. Ela parte do préprio consumidor
e do seu comportamento, ainda que ndo intencionalmente. Tem como plano

de estudo as heuristicas e 0s vieses que interferem no processo de tomada
de decisdo do consumidor e esté relacionada a sua limitagdo cognitiva. Tal
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limitacao dificulta ou, muitas vezes, impede a realiza¢édo pelo consumidor de
seu proprio bem-estar, mediante escolhas que néo o satisfacam, embora fruto
de uma expectativa de racionalidade, porque obtida por meio de um
procedimento racionalmente elaborado. Por ser decorrente da limitacao
cognitiva do consumidor, trata-se de uma vulnerabilidade cognitiva, isto é,
uma vulnerabilidade originada do conhecimento do consumidor.

Nesse contexto, a vulnerabilidade comportamental se manifesta pela
irracionalidade do consumidor ao ser exposto a diversas ferramentas que buscam
assegurar a assertividade do consumo. A propria escolha de consumo, quando
conduzida, maculando a apregoada autonomia da vontade, pode ser evidenciada
como uma das manifestacdes dessa vulnerabilidade. Azevedo e Andreazza (2021, p.
7), nesse sentido, explicam que

[...] a vulnerabilidade comportamental do consumidor esté relacionada ao seu
padrdo de comportamento enquanto ser humano. Mais ainda, esta
intimamente ligada com as limitacbes da mente humana em processar
informacdes complexas para extrair a melhor decisdo de consumo possivel
diante de um determinado cenério de opcdes, seja entre escolher qual
produto ou servico consumir, seja pela escolha de simplesmente n&o
consumir. A manifesta¢éo da vulnerabilidade comportamental do consumidor
demonstra que o0 ato de consumo é uma manifestacdo da vontade humana

gue possui uma amplitude muito maior do que os aspectos ligados apenas
ao direito ou as ciéncias econémicas tradicionais.

Compreendidos os contornos da vulnerabilidade comportamental, nota-se que
a 0 seu reconhecimento é mister diante de praticas como o assédio de consumo, em
gue a oferta publicitaria incita o consumidor a adquirir bens e servicos com diversos
vieses, alguns deles relacionados a felicidade e ao pertencimento, assegurando uma

constancia no consumo.

A publicidade direcionada acaba servindo como um poderoso instrumento para
a concretizacdo do assédio de consumo, “que se utiliza dos vieses comportamentais
para estimular um consumo pautado por uma racionalidade limitada” (Azevedo,
Andreazza, 2021, p. 6).

As criancas recebem especial influéncia desse tipo de pratica, uma vez que nao
possuem condi¢cdes de discernir de forma racional sobre as escolhas de consumo.
Muitas vezes, 0 apelo publicitario condiciona a crianca a crenca de que possuir
determinado produto é realmente uma necessidade, seja para a aceitacdo social ou
para mostrar-se descolado e atualizado com determinada moda, o que ocorre no
universo dos brinquedos, as estampas de mochilas e cadernos com super-herois,

entre outras diversas estratégias.
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No ambiente dos jogos online que sao caracterizados por disputas entre os
jogadores, podem ser citados os exemplos de que, para determinado personagem
ganhar o jogo ele pode ser otimizado com a compra de ferramentas, muitas vezes
armas, que garantem que aquele avatar consiga superar seus adversarios. Essa
necessidade de compra, sobretudo quando existente em jogos permitidos para
criancas e adolescentes, € um problema real, de modo que, sem a capacidade de
discernir quanto aos custos e a capacidade de pagamento, a crianca acaba por

comprar essas ferramentas causando o endividamento dos seus pais.

Os jogos gue se utilizam dessas ferramentas sdo chamados de freemium “ou
seja, gratuitos, porém com inumeros estimulos a bens virtuais pagos” (Carneiro,
Falcdo, 2020, p. 4). Sado chamados ainda, popularmente, pelos gamers de “pay-to-
win”, de modo que a medida em que o jogador realiza compras ele possui um acesso
maior aos recursos do jogo e acabam tendo mais chances de alcancar alguma posicao

de destaque nos rankings existentes (Carneiro, Falcao, 2020, p. 4-5).

A industria de jogos online tem investido na persuasao das criangas acerca da
compra de elementos existentes dentro dos jogos, como dito. Carneiro e Falcdo (2020,
p. 4) explicam que

Na loteria sdo anunciados que personagens/itens um jogador pode adquirir —
e 0 quéo raro eles sdo. Naturalmente, as recompensas mais raras costumam
ser as mais atrativas: itens exclusivos e Unicos, personagens com habilidades
acima do comum, edi¢bes especiais de recompensas, entre outros. Esses
jogos utilizam de um fator afetivo e mesmo fetichista dos jogadores por

determinados personagens — sobretudo porque nesses jogos € bastante
comum ver determinados personagens em versdes exclusivas.

Ha, portanto, a utilizagcdo de técnicas de heuristicas e vieses para levar o
jogador a adquirir o produto anunciado, seja pelo apego afetivo que esse possui em
relacdo ao que Ihe esta sendo oferecido, ou ainda pela vontade de vencer o jogo na
busca por obter alguma recompensa dentro de um ranking ou algo desse tipo. As
criangas ficam ainda mais vulneraveis a isso pois para elas a materializacao de suas
ideais € o recurso mais explorado pela industria. Isso ocorre no caso da utilizacdo de
personagens caracteristicos de desenhos animados e quadrinhos, que conseguem

gerar o gatilho afetivo no individuo.

A linha ténue entre essa pratica de endividamento e o superendividamento dos

pais € ainda uma grande preocupacao. Atualmente existem normativos que buscam
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coibir a utilizacdo de cartdes de crédito nesse tipo de ambiente, a exemplo do que
ocorre nas apostas on-line, de modo a evitar justamente o superendividamento do
usuario, que vai se concretizar no excesso de sua capacidade de pagamento em prol

da compra de bilhetes e ferramentas.

Em meio a esse processo de apelo ao consumo, sendo assédio, a crianga
encontra-se em uma situacdo de hipervulnerabilidade. No mercado hoje existem
diversos produtos e servi¢os que sao direcionados exclusivamente a elas, e isso tem
causado a preocupacao dos reguladores, haja vista que as criangas e adolescentes
nao possuem a compreensdo e a formacdo adequada para tomar decisdes de
consumo. De fato, a tutela protetiva conferida ao consumidor em geral vista no
reconhecimento de sua vulnerabilidade, é ainda mais criteriosa quando relacionada a
criancas dado que possuem uma vulnerabilidade ainda maior, chamada pela literatura

de hipervulnerabilidade.

A condicdo da crianca no mercado de consumo, como Vvisto, é de
hipervulneravel. Tal caracteristica se expressa também por serem consideradas
pessoas em desenvolvimento, conforme previsao do inciso |, art. 69 da Lei 8.069/1990
(Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA). Além, referido normativo tutela de
forma expressa “a preservacdo da integridade fisica, psiquica e moral da crianca,
abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores,
ideias e crencas, o que implica, necessariamente, no controle rigoroso da publicidade

ilicita dirigida ao publico infantil” (Verbicaro, Silva, 2017, p. 676).

Assim, ainda que ndo haja uma proibicdo expressa na legislacdo brasileira
guanto ao direcionamento da publicidade as criancas, a depender da forma como é
realizada, é considerada abusiva por for¢a do art. 37, caput e 82° do CDC, somado a
resolucdo n° 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca do Adolescente
(CONANDA) (Verbicaro, Silva, 2017, p. 675). A referida resolucdo destaca-se por
dispor quanto “a abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicagao

mercadoldgica a crianca e ao adolescente” (BRASIL, 2014).

O fenbmeno do consumismo, exacerbado pelo obsoletismo planejado, revela
um aspecto ainda mais preocupante quando observamos a sua influéncia sobre as

criancas. Esses jovens consumidores, em sua hipervulnerabilidade, tornam-se alvos
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faceis da publicidade que vende mais do que produtos: vende ideais de felicidade e
aceitacdo social. Ao direcionar estratégias de marketing para o publico infantil, a
industria cria consumidores leais desde cedo, comprometendo seu desenvolvimento
critico e suas futuras decisdes de consumo. Isso ndo apenas molda comportamentos
consumistas precoces, mas também impede que futuras geragfes questionem de
maneira eficaz as praticas de consumo impostas pela sociedade. A insercéo
prematura em um ciclo de desejo e aquisicdo ndo s6 afeta a percepcéo da crianca
sobre suas préprias necessidades e valores, mas perpetua uma cultura de consumo

ndo sustentavel e superficial (Verbicaro, Silva, 2017, p. 671).

Na sociedade atual, a publicidade direcionada ao publico infantil destaca-se
como um problema crescente devido ao seu impacto na formacao das criancas. Esses
anuncios ndo apenas impulsionam um consumismo exagerado entre os jovens, mas
também moldam comportamentos estereotipados e provocam danos intelectuais e
emocionais. Através de mensagens que promovem a ansiedade por novos produtos,
a sexualidade precoce e a discriminacdo entre pares com base na capacidade de
consumo, essa estratégia publicitaria prejudica o desenvolvimento saudavel das
criancas, substituindo relacdes pessoais auténticas por desejos de consumo
superficiais. 1sso gera um dano existencial transindividual, marcando profundamente

0 bem-estar e a identidade infantil (Verbicaro, Silva, 2017, p. 678).

Pasqualotto e Azambuja (2014, p. 5) explicam que

A deficiéncia de julgamento e de experiéncia é inerente a condicao da
crianga, uma vez que ela é sensivel a estimulos do meio ambiente. Segundo
0 consenso atual da neurologia, o desenvolvimento das sinapses excitatérias
ocorre antes das sinapses inibitérias, facilitando as escolhas por impulso em
idade precoce. Essa € a ratio essendi do conceito de publicidade abusiva para
criancas. Dali ser irrelevante a diferenca semantica entre os enunciados do
CDC e da resolugdo. Embora esta considere abusivo o simples
direcionamento da publicidade a crianga, enquanto aquele circunscreva a
ilicitude a um déficit da capacidade de julgamento e de experiéncia, em
verdade, ambos coincidem quanto a razdo da protecdo, porque a crianga nao
€ capaz de perceber a reserva mental que esconde o intuito persuasivo da
publicidade. Ou seja, toda publicidade dirigida a criancas aproveita-se da sua
deficiéncia de julgamento e experiéncia.

Nota-se, portanto, que a incapacidade de julgamento das criancas em relacéo
a publicidade a elas direcionada € um fator de preocupacéao, ja positivado no CDC.
Entretanto, pelas dificuldades observadas no mercado relacionadas ao controle

imediato da publicidade, o que se torna ainda mais complexo no ambiente on-line
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dada a auséncia no Brasil de uma regulacdo das plataformas on-line, as criancas

acabam por ser bombardeadas com incitacées ao consumo cotidianamente.

Pasqualotto e Azambuja (2014, p. 7) de forma assertiva sinalizam para o fato
de que a questdo da publicidade infantil ndo € um problema de lacuna legislativa ou
falta de regulamentacdo. E, em verdade, uma problematica relacionada a atuacg&o
fiscalizatoria. Em complemento aos autores, pode-se citar a complexidade da
fiscalizacdo ainda no ambiente virtual, haja vista que no Brasil ainda ndo existe uma
regulamentacdo de plataformas digitais, havendo apenas projetos de lei em
tramitacdo nas casas legislativas, dentre os quais se destacam o PL 2630/2020 que
busca instituir uma lei de liberdade, responsabilidade e transparéncia na internet e o
PL 2.768/2022 que busca organizar o funcionamento e a operacédo das plataformas

digitais.

Ha ainda o PL 3515/2015, que tem, dentre outros objetivos, a proposta de
regulamentar praticas realizadas no comércio eletrénico, de modo que tal previsédo
devera ser incorporada ao CDC. Essa realizacdo sera importante para que se consiga

nesse ambito assegurar, de modo eficaz, a tutela dos consumidores.

1.3 Mercantilizacéo da Infancia

Definir o que é a infancia mostra-se como uma tarefa ardua, ja que a
sociedade como um todo esta em constante mutacédo e, desse modo, as geragoes
menores se mostram também diferentes com o passar dos anos. Acerca dessa

discussao Silva (2014, p. 26) expde que:

As relagbdes atuais sdo construidas sob uma nova o6tica social e material,
permeadas por importantes aspectos como o consumo em massa, a vida nas
grandes metrépoles, o papel da comunicagao na disseminacgéo de valores e
comportamentos, a informatizagdo do cotidiano e mais. Portanto, € mais do
que evidente que o modo como as criancas sao afetadas e se relacionam
com estes novos aspectos influencia diretamente no seu processo de
desenvolvimento e até mesmo de auto definigao.

As constantes mudancgas sociais apresentam, a cada ano, uma nova
perspectiva sobre o que é a infancia, sendo que, na era atual, tem-se criangas cada
vez mais evoluidas no que tange ao processo de formagao de opinido, além de que

também se mostram formadas quanto aos seus desejos e decisdes. Um estudo do
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IDEC do ano de 2002 apontou que as criangas, a época em que realizado o estudo,
compunham 40% da populagéo e detinham poder de influéncia sobre as decisbes de

compra em seus lares. (Idec, 2002).

Ante essa nova geragao, surge a denominada mercantilizagao da infancia,
onde € imperioso destacar a opinido da psicanalise (Conselho Federal de Psicologia,
2008), a qual acredita e defende a vertente de que as estruturas psiquicas e sociais
de um individuo sédo formadas ainda nos primeiros anos de vida, a partir do que lhe é
repassado por aqueles que o rodeiam nesse periodo. Logo, a forma com que a
sociedade cria e ensina as criangas certamente ira refletir até a vida adulta, momento
em que, aproveitando tal ensejo, o mundo publicitario cria meios para adentrar a

mente do publico infantil.

Para Lipovetsky (2007, p 109), no cenario atual, “ndo ha mais a presenca
marcante dos institutos da politica, religiao e tradicdo, de modo que a crianga nascida
nos dias de hoje &, desde logo, inserida na sociedade de consumo e rodeada pelas
publicidades de brinquedos, jogos, roupas e todos os demais itens corriqueiros da

sociedade de consumo.”

A despeito disso, Bittencourt (2012, p. 109) explica sobre a “nova infancia”,
em que as criangas assumem comportamentos tidos como de hiperconsumidores e
sao sempre bombardeadas com técnicas de convencimento de consumo atraveés, por

exemplo, da televisdao?:

As criangas ficam expostas, em média, a 30 mil mensagens publicitarias
veiculadas anualmente pelos meios de comunicagao, inclusive a televisao,
resultando em mais de 80 mensagens por dia. Afora o sedentarismo, outra
grande preocupacao a respeito dessa exposicao massiva € a sua influéncia
na formacgéo educacional destes jovens (Consumidor S.A, 1998)

Nessa senda, Silva (2014, p. 28) explica que tais meios de acesso que

possuem as criangas as tornam cada vez mais proximas do sistema do consumismo:

Essa nova pedagogia, alocada diante da efemeridade com que as relagdes
sociais e materiais sdo construidas, coloca a crianga em contato com as
experiéncias do consumo e com a relevancia que esta pratica tem na
sociedade contemporanea, de forma que a sua relagdo com o consumir seja
moldada pari passu com que a liquidez dos tempos modernos.

2 Um estudo do IBOPE de 2012 constatou que, no referido ano, mais de 700 mil insergdes
publicitarias foram veiculadas nos canais infantis por assinatura durante o periodo de 31 dias, 0 que
resulta na média de mais de 22 mil insergées por dia (Ibope, 2012).
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Nesse cenario, a televisdo e os demais meios audiovisuais assumem o
protagonismo na vida da crianga, na qual esta deixa até mesmo de interagir com o
mundo ao seu redor, “[...] de modo que a informagdo que a crianca obtém na tevé
passa, muitas vezes, a se constituir como o unico e prevalente instrumento de

construcdo da realidade” (Castro, 1998, p. 59).

A partir de entéo, pode se falar na mercantilizagdo da infancia, caracterizada
por um cenario onde a crianga se torna o alvo principal do mercado e, ainda, o préprio
produto. Mendes, Veras e Vilhenas (2015, p. 237) explicam que tais aspectos podem
ser exemplificados pela formula lacaniana de desejar para sentir falta, ou seja, a busca
por um objeto € o que causa o desejo e, consequentemente, serve como meio para
escapar da angustia. Logo, a referida subjetividade angustiada dos dias de hoje torna-
se “presa” facil do sistema da publicidade, a qual os autores denominam de
“‘propagandas espetaculo”, cuja intencéo € a de causar mais sofrimento/desejo do que

realizacgao.
Nessa senda, Silva (2014, p. 31) explicita:

No momento em que o publico infantil passou a ser reconhecido como um
segmento de mercado valioso, praticamente todos os setores se organizaram
para desenvolver produtos e servicos especificos para esse publico. As
industrias de alimentos, de refrigerantes, de téxteis e confecgbes, de
brinquedos, de entretenimento, especialmente o do tipo virtual, e até mesmo
de turismo sdo alguns dos setores que apostaram nas criangas como a
promessa de um novo forte segmento, investindo bilhdes de ddlares em todo
o mundo em publicidade dirigida ao publico infantil, especialmente na
televisiva.

Tal como analisado e discutido anteriormente, o0 mercado, com o passar dos
anos e contando com os avangos tecnoldgicos, implementou técnicas capazes de
atrair a atencdo do consumidor, bem como de gerar nele o desejo de consumir. Se
tais feitos obtiveram sucesso no ambito dos consumidores adultos, imagine-se, pois,

a facilidade que se tem para atingir o publico infantil:

Se essa maneira de pensar é valida para os adultos que ja possuem um
aparelho psiquico formado (o qual deveria ser capaz de responder as
demandas criadas pela publicidade), o que se dira da crianga cujo psiquismo,
e especialmente o superego, ainda esta em construgdo? Vemos uma torrente
de sugestdes que incitam e excitam o desejo de consumir todo e qualquer
tipo de produto ser apresentada a crianga que ndo tém o devido preparo para
dizer “ndo” a tais ofertas, pois, como aprendemos com Freud, o desejo € a
mola mestra das ag¢des do sujeito que, em sua vontade de se satisfazer,
desconhece quaisquer obstaculos morais ou pragmaticos. (Verbicaro; Leal;

De Oliveira, 2020, p. 46)
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Ademais, considerando que os aspectos de desenvolvimento cognitivo, social
e emocional se desenvolvem ainda na infancia e perpetuam até a vida adulta, tem-se
o fator que motiva as grandes marcas e empresas a investirem cada vez mais no
marketing® direcionado ao publico infantil, com o intuito de que, quando adultos, as

ora criangas levem consigo o “espirito” consumista.

Os anuncios exercem maior influéncia sobre as criancas do que sobre os
adultos, por exemplo, porque elas veem-na de forma diferente, com um
entretenimento ou passatempo. Neste particular, basta lembrar as propagandas
massivas de produtos alimenticios ou de brinquedos que as empresas fazem
direcionadas especificamente para o publico infantil. Para esse publico, as
propagadas sdo mais nocivas ainda porquanto passam a ideia de que elas estédo se
mantendo atualizadas no que diz respeito aos produtos que estdo na moda ou que
"todo mundo usa". Isso reflete a necessidade das criangas se integrarem e tentarem

ser aceitas pelos outros. (Frota, 2012, p. 72)

Além de gerar no publico infantil o instituto do consumismo, a publicidade
passou a ser capaz, ainda, de manipular a definicdo que a criangca possui acerca de
satisfacao e felicidade, de modo que esta passa ao entendimento de que so é feliz
quando se tem, por exemplo, o brinquedo x, y ou z. Nasce, assim, na crianga ou pré-

adolescente, o espirito decisor:

Porque o modelo autoritarista esté desqualificado, o filho hoje comunica suas
preferéncias, exprime pedidos, da sua opinido a respeito das escolhas
parentais. O filho "mudo" faz parte de uma época finda: na situacao atual, ele
escolhe, emite solicitagdes, da sua opinido por ocasiao das compras, 0s pais
levando em conta seus desejos e Ihe transmitindo um estilo de consumo
finalizado pelo prazer. Eis-nos na era da crianga hiperconsumidora, escutada,
tendo o direito de fazer as proprias escolhas, dispondo de uma parcela de
poder econdmico, controlando direta ou indiretamente uma parte das
despesas das familias. (Lipovetsky, 2007, p. 120)

Como se nao bastasse capturar o publico infantil, 0 mercado passa a inseri-
las em suas publicidades, de tal forma que as criancas nao “aparecem mais como

inocentes e imaturas, mas como pequenas mulheres provocantes, desfilando, fazendo

8 Fernando Gherardini Santos (2000, p. 20), define o marketing como sendo “o conjunto de atividades
humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relag8es de troca.”
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poses e demonstrando que sabem exatamente o que querem comprar” (Neckel, 2006,
p. 256).

Em sua obra “Corpo e Embelezamento: a Crianca Participante de Concurso
de Beleza”, Carvalho e Serpa (2014, p. 837) adentram e estudam o mundo das
criangas que participam de concurso de beleza infantil. Este ndo € objeto central do
presente estudo, entretanto € o exemplo ideal de mercantilizacao da infancia, onde a

crianga é tida como um produto publicitario para atrair outras criangas:

Baseando-se nesta crescente valorizagdo do embelezamento, que atinge
também as criangas, somos instados a pensar a questao abordada pelo filme
americano Pequena Miss Sunshine. A analise do filme é feita por Guizzo
(2010), lembrando-nos que o filme ilustra, de forma descontraida e bem
humorada, a questao do consumo de imagens e esteredtipos de padroes de
beleza na infancia e a preocupagéo excessiva que atinge pequenas meninas
com sonhos de ser top models conhecidas e bem-sucedidas.

Observa-se que tais influéncias publicitarias e midiaticas provocaram a
formacao e desenvolvimento precoce nas criangas, bem como pés em cheque o fato
de que a infancia deve ser vivida pela crianga com ingenuidade, imaginacdo e sonhos
compativeis com a idade. Ocorre que, atualmente, a crianca passou a ser tratada
como consumidora, afastando os preceitos anteriores acerca da infancia (Silva, 2014,
p. 28).

Relevante destacar, ainda, que ndo somente a publicidade e 0 mercado tem
influenciado tais comportamentos na atual geracdo infantil, mas os proprios pais tém
contribuido para que a crianga se torne consumista. Isto pois, nos tempos atuais, tem
se observado o distanciamento familiar, onde os pais estdo sempre atarefados o
bastante para ndo ter tempo de dar a atencdo de que necessita o seu filho. Diante
disso, os genitores buscam valvulas de escape que consigam suprir essa auséncia, e
eis que a compra de presentes surge como a estratégia ideal. Acerca disso, Linn

disserta que:

Mudangas estruturais nas relagdes econdmicas, e por consequéncia na
dindmica familiar, tém transformado o afastamento entre pais e responsaveis
e filhos numa espécie de fardo a ser carregado pelos adultos ausentes.
Surgem sentimentos de culpa, que induzem a pratica de uma espécie de
compensacdo pela auséncia, delineando uma nova forma de amor
proporcionada pelos pais aos seus filhos. Procura-se dar a compra de objetos
de satisfagdo signos de felicidade, que trazem consigo a mensagem de
carinho dos pais e de uma forma plena de aproveitar a vida (Linn, 2006, p.
110).



33

Roberta Silva e Marta Furlan (2023, p. 345-346) explicitam que:

certo € que o consumo precoce na infancia esta atrelado ao consumo dos
pais, que ao comprarem para si sao levados a consumirem também para as
criancas, na medida em que a Industria Cultural consegue atrelar consumo
ao amor e cuidado. Sdo os mesmos pais que, mais tarde, questionam a
exigéncia dos filhos em querer usar roupas e ténis de grifes, ou a necessidade
por celulares de ultima geragdo, pois estdo habituadas ao consumo e a
valorizagéo do ter em detrimento do ser. Com isso, as criangas tém escolhido
precocemente 0 que irdo consumir, € nem sempre 0s pais sao capazes de
selecionar e refletir de forma critica sobre esse consumo, pois ja foram
seduzidos por essa industria que vende sonhos e desejos.

Lipovetsky (2010, p. 120) aborda as consequéncias advindas dessa

autonomia nas criancas:

No momento em que desabrocha o "filho-rei" informado, decididor e
prescritor, 0 consumo se apresenta como um meio para "comprar a paz" na
familia, uma maneira de fazer-se perdoar por auséncias muito longas, ao
mesmo tempo que como um direito do filho baseado no direito a felicidade,
aos prazeres, a individualidade.

Além dos presentes, outro meio utilizado pelos pais para distrair os filhos e
consequentemente gerar neles a sensacao de felicidade € o dos meios digitais.
Tornou-se comum uma crianca possuir um telefone ou tablet consigo nos mais
diversos ambientes, bem como estar sempre conectada a esses recursos
audiovisuais. Ocorre que é neste momento que as empresas encontram a lacuna
perfeita para a promoc¢ao dos seus anuncios, que por sinal tem se mostrado cada vez
mais recorrentes e, diante disso, atingem o objetivo de ocasionar na crianca o desejo

de consumir.

Determinados produtos, destinados aos menores, promovem verdadeira
coacao para que a criancga sinta o desejo de comprar e, consequentemente, para se
sinta inserida no meio que esta “na moda”. “O tempo que as criangas dedicam a
internet, videogame e televisdo cresce constantemente, levando a falta de convivéncia
com o mundo real, e desenvolvendo valores extremamente materialistas e as fazendo

crer que devem consumir mais para serem aceitas (Sobreira, 2018, p. 38).”

Em vista do exposto até o momento, forgcoso concluir que a mercantilizagéo
da infancia tem trazido inumeros maleficios para a geracgdo infantil, bem como tem

formado individuos que, desde cedo, sdo ensinados a consumir e a abracar a ideia de
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gue a compra é sinal de felicidade. Nesse aspecto, interessante reproduzir outro ponto

negativo comentado por Silva (2014, p. 35):

Outro ponto é a fragmentagéo dos papéis entre as criangas do sexo feminino
e masculino de forma bem estereotipada e segmentada pelos anuncios e
programas de televisdo. Enquanto as pegas publicitarias para meninos
enfatizam a violéncia, agressividade e os padrées tradicionais de
masculinidade, tematicas como aparéncia, moda e garotos sao
exaustivamente utilizadas para comerciais dirigidos a meninas, provocando
consequéncias como a erotizagao precoce, obesidade infantil, e em linhas
gerais a supressao de uma infancia que experiencie o desenvolvimento a que
Ihe diz respeito integralmente.
Tais pontuac¢des ndo querem dizer, no entanto, que a publicidade infantil € de
todo prejudicial as criancas, ja que existem as excecdes de veiculacdes que séo
positivas para o desenvolvimento saudavel delas. Todavia, conforme pontua Linn

(2006, p. 125):

[...] se observarmos atentamente o que € veiculado comercialmente na midia,
a maioria deles sao brinquedos que cerceiam a imaginagao, que ja vem
prontos e inclusive com manual de uso que desconsidera novas
possibilidades de uso. O excesso de imagens, sons e palavras a todo o
momento transformam as criancas de criadores a reagentes, ficando cada
vez mais dificil de encorajar seus pensamentos originais e a espontaneidade
com que lidam com situacdes diferentes. A carga de estimulos é tdo grande
que limita suas habilidades de pensar e agir naturalmente, e de inclusive pér
em pratica os estimulos que vem de dentro

Conclui-se, desse modo, que a publicidade direcionada ao publico infantil, em sua
maioria, tem gerado o desejo excessivo de consumir, bem como tem formado seres
que adquirem a crenca de que a compra e o acumulo de bens é o fator mais importante

para se ter uma vida feliz.

Por fim, relevante destacar a questao da hipervunerabilidade da crianga e a
consequente necessidade de que sejam acompanhadas com mais proximidade. Silva,
Adriani e La Rue (2012, p. 35) argumentam que as criangas devem ser consideradas
hipervulneraveis considerando a incompletude de seu desenvolvimento, o que é
motivo para que toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil seja
considerada abusiva e ilegal. Na internet, aqueles com personalidade ainda em
formacao sao vitimas mais facilmente capturadas, o que desperta a necessidade de

haver uma preocupacgao especial com estes:

Por outro lado, a falta de cuidado e o tratamento da crianga a partir da
vulnerabilidade padréo ja ndo garantem a protecdo adequada a esse grupo
de consumidores ainda mais fragilizado, motivo pelo qual urge a necessidade
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de se aprofundar o conceito de vulnerabilidade, ou seja, favorecendo um
olhar mais sensivel do Direito em relagédo ao publico infantil. Dai a preferéncia

de referir, em tais casos, a uma vulnerabilidade existencial. (Silva, Adriani e
La Rue, 2012, p. 39)

Em vista do exposto, pode-se concluir que o publico infantil € o alvo principal
da publicidade, estando expostos constantemente aos anuncios que as tornam cada
vez mais sedentas pelo consumo. Portanto, além do hiperconsumo que ja prevalece
na sociedade adulta, agora a geragéao infantil vem sendo tomada pelos mesmos
parametros, fator que indica que a tendéncia € de que o consumismo € o

hiperconsumo prevalegam por muito tempo.

1.4 Politica Nacional das Rela¢gdes de Consumo

Com base no exposto e analisado até o momento, pode-se dizer ja ser
possivel compreender o papel que a publicidade tem ocupado na vida dos membros
da sociedade de consumo, além de que os consumidores se tornaram reféns de seus
impulsos consumistas, os quais sao estimulados pelos meios de publicidade e
convencimento em massa. A partir de entdo, “0 consumo € tido como uma
necessidade, bem como a chave para o bem-estar fisico e psiquico, o que evidencia

que a sociedade esta doente pelo consumo compulsivo.” (Verbicaro, 2016, p. 538).

A partir de entdo, importante tratar e estudar a Politica Nacional das Relacdes
de Consumo, surgida a partir da compreensdo de que o consumidor, como parte
hipossuficiente das relagdes consumeristas, merece ocupar uma posicado de maior
visibilidade no ambito do judiciario, de modo a assumir papéis nos espagos politicos
de deliberacéo. Isto, pois € sabido que o consumidor n&o possui controle sobre o que
Ihe é ofertado e, desse modo, torna-se mais suscetivel as técnicas utilizadas pelos

fornecedores para induzi-lo ao erro.

Como exemplo, tem-se “o oferecimento de produtos e servicos sem a
observancia dos principios que regem as relagbes de consumo, a insergao de
clausulas abusivas nos contratos de consumo, a falta de informacéo suficiente e

adequada sobre os produtos e servigos, dentre outros fatores. (Brandao, 2010, p. 87)
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Britto aborda que a Constituicdo Federal exige a atuagao do Estado protetor

dos consumidores como um dever fundamental:

Como ja dito, a Constituicdo Federal brasileira identifica no Direito do
Consumidor algo muito maior do que esses pressupostos. Reconhece no
consumo a cidadania, reconhece no consumidor o sujeito vulneravel detentor
de direitos fundamentais na sociedade de consumo, e reconhece no Estado
o seu inafastavel dever de protecdo dos vulneraveis. (Britto, 2017, p. 128)

Dias, na mesma senda, dispde (2015, p. 286):

Nessa acepcgao, a defesa do consumidor prevista na Constituicdo Cidada,
posteriormente, constitui-se também, como um microssistema vinculado aos
preceitos constitucionais, no qual o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC),
previsto na Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990, reconhece a importancia
de adotar uma pratica de protecao diferenciada para determinados grupos de
consumidores, em virtude da sua condi¢ao de vulnerabilidade, como o grupo
das criangas, objeto especifico deste artigo, a qual é intrinseca a todo e
qualquer consumidor, por ser esta a parte mais fraca da relagao de consumo.
Alias, o direito do consumidor foi posto em virtude do préprio reconhecimento
dessa vulnerabilidade na nossa sociedade.

Brandao (2010, p. 87) define o principio da vulnerabilidade do consumidor

como elemento essencial de protecao ao consumidor. “Nao existem duvidas de que o

consumidor seja a parte mais fraca das relagbes de consumo diante do poder

econdmico. A Constituicdo Federal de 1988 reconheceu essa vulnerabilidade ao

preceituar, no seu art. 5.°, inciso XXXIl, que o Estado promovera a defesa do

consumidor.”

Nesse viés, a Lein® 8.078/1990 - Cddigo de Defesa do Consumidor disciplinou

essa politica nos artigos 4° e 5° a fim de limitar as atuagdes Estatais e incumbir o

poder publico com o papel de intermediar as relagdes de consumo, mantendo a ordem

econdmica e a protecdo do consumidor “em ordem”:

A funcao da Politica Nacional das Relagbes de Consumo é a padronizagao
da atuagdo do Estado, dos 6rgaos administrativos e da sociedade civil a fim
de garantir uma aplicacdo equanime da lei consumerista, garantindo o
equilibrio das partes na relagdo de consumo. A simples existéncia da
legislagdo especifica ndo é suficiente para alcangar e dar concretude aos
referidos direitos do consumidor. (Almeida, 2014, p. 34)

Britto também disserta acerca da importancia da atuacao estatal nas relacoes

de consumo:

Analisando os direitos do consumidor a partir de categorias de direito, é
possivel afirmar que sua natureza protetiva, que reconhece o individuo como
sujeito merecedor de direitos especiais em razado de sua fraqueza juridica e
econdmica, e assim pressupdem nao apenas normas € principios que
garantem um espacgo privilegiado protetor contra a atuagdo abusiva dos
fornecedores mas também que exige do Estado uma atuagdo concreta,
coloca o direito do consumidor na categoria de direitos sociais, ja que,
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inevitavelmente, depende da prestagdo positiva do Poder Publico para
garantia da efetivagdo e exercicio desses direitos, ainda que novas
tecnologias pretendam substituir o papel do Estado. (Britto, 2017, p. 129)

Consoante o art. 4°, caput, da referida legislagao, a Politica Nacional das
Relagbées de Consumo visa proteger e atender o consumidor, garantindo “o respeito a
sua dignidade, saude e segurancga, a protecdo de seus interesses econémicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das
relagées de consumo.” (Brasil, 1990). Importante frisar, no entanto, que o objetivo ndo
€ o de protegao exclusiva do consumidor, mas o de garantir a proporcionalidade nas
relacbes de consumo e, consequentemente, garantir a ordem econdmica, tal como

determina a Constituicdo Federal:

O CDC objetiva com esse principio a protegdo da ordem econdmica, prevista
no artigo 170 da Constituicdo Federal. Dessa forma, ao permitir uma
concorréncia leal e livre, o que se estara garantindo de fato sera o direito do
consumidor. Cabe ressaltar as praticas abusivas cometidas pelos
fornecedores, que a lei, especificamente trata dessa matéria no artigo 39.
Assim, o consumidor deve ser tutelado der forma que nao seja ludibriado,
enganado, por utilizacdo indevida por parte de terceiros de marcas e
patentes, bem como nao seja levado a erro por utilizagao indevida de cores,
simbolos ou embalagens parecidas, por exemplo. (Honorato, 2019, p. 19)

A respeito da relagédo entre a ordem econdmica e o direito do consumidor,
Thierry Bourgoignie preceitua (2002, p. 30-31):
A protecao do consumidor transformou a realidade de todos os paises, o que
culminou na adogao de iniciativas no sentido de promover os interesses dos
consumidores no cenario econdmico e no mercado de consumo. As bases da
referida politica publica experimentou trés grandes avancos em direcéo a
concretizagao dos direitos do consumidor. O primeiro avango foi a adogao de
estrutura legislativa adequada por meio do Codigo de Defesa do Consumidor
e outras legislagdes esparsas. O segundo avango foi o estabelecimento de
6rgaos estatais especificamente responsaveis por assuntos ligados ao

consumidor. O terceiro aspecto inovador foi o surgimento de organismos nédo
governamentais que promovem os interesses dos consumidores.

Assim, possivel afirmar que a economia se relaciona com o direito do
consumidor intimamente, pois o bom desenvolvimento econémico resulta em um
mercado estavel, com livre concorréncia e, portanto, em uma relagdo harmoniosa

entre o consumidor e o fornecedor.

Acerca das disposi¢cdes contidas no CDC, o artigo 4° define os principios
norteadores da ordem econdmica, dentre eles, Honorato (2019, p. 18) destaca “[...] o
principio da boa-fé objetiva, educagdo no consumo dentre outros. A politica busca nao

somente a protegcdo das relagbes de consumo ditando regras inerentes a essas
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relagdes, mas também regulando o mercado concorrencial, no que tange a conduta

das empresas.”

Brandao (2010, p. 86) também destaca o principio da boa-fé como regente

das relagdes de consumo:

A doutrina considera o principio da boa-fé como elemento orientador das
condutas sociais, estando ligado ao principio da razoabilidade. Trata-se de
um dever de conduta em torno da qual as partes devem se pautar, ndo se
admitindo a conduta abusiva nem do consumidor, nem do fornecedor, pois
isso iria de encontro as normas juridicas. Esse principio realiza-se pela boa-
fé objetiva. Nao se trata, portanto, da boa-fé subjetiva, aquela que se refere
a ignorancia de uma pessoa sobre um fato modificador, impeditivo ou violador
de seu direito. Nesse caso, o individuo acredita em algo por desconhecer a
verdadeira situagéao.

Quanto a divisao de tais atributos no caso concreto, tem-se que:

o Poder Executivo vem se encarregando dessas trés tarefas (acao
governamental concreta para defesa dos consumidores, educagdo e
informacdo sobre direitos dos consumidores, e coibicdo e repressao de
abusos), nas esferas federal, estatuais, municipais e distrital. Os conhecidos
Procons, estruturas da administracao publica direta ou indireta dedicadas a
defesa efetiva dos consumidores nos estados, nos municipios e no DF, sao
as maiores representagcdes da concretizagao desses principios. Em ambito
federal, a Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justica é o
6rgao que tem a prerrogativa de executar a Politica Nacional. O Ministério
Publico também tem uma participagdo muito representativa na execucao
dessa politica, seja por funcionar em alguns estados como o principal
protagonista desses trés eixos principioldégicos, como 6rgao executivo
estadual da defesa do consumidor, seja no exercicio das suas funcgbes
constitucionais de representante da sociedade e legitimado para propositura
das agdes coletivas. Nao se pode negar o papel também cada vez mais
institucionalizado da Defensoria Publica, quando especializada e estruturada
para realizagdo de atendimento dos consumidores e realizagdo dos seus
papeis constitucionais. Por fim, apesar de nem sempre se reconhecerem
como tais, as agéncias reguladoras foram concebidas originalmente para
realizar a protecdo dos direitos dos consumidores, por meio de seus
processos punitivos aos agentes regulados que descumprissem suas normas
de protecdo dos consumidores e outros mecanismos regulatérios.” (Britto,
2017, p. 134)

Nota-se, desse modo, a importancia da legislag&o direcionada as relagbes de
consumo, bem como a atengao do legislador no que atine a essa tematica, ja que
incluiu tais determinacdes na Lei n® 8.078 com intuito de tornar o cumprimento das
normas obrigatério, dado que a legislagao se caracteriza como de ordem publica e
interesse social. Ademais, também se entende que o advento da Politica Nacional das
Relagcbes de Consumo encorajou o consumidor a posicionar-se na relagao
consumerista, de modo que agora este possui a garantia de que tera o seu direito

assegurado.

Nesse interim:
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A “Defesa do Consumidor” nasceu antes do Cdédigo, no entanto, foi ele que
solidificou e amparou os procedimentos a serem adotados, que deu voz ao
consumidor, que estabeleceu uma relagdo equanime entre fornecedores e
consumidores, que inseriu inovagdes juridicas no texto de uma lei, que
determinou ndo apenas sangdes aos fornecedores que descumprirem as
normas, mas, antes, trouxe como elementos precipuos a educagédo e
orientac&o preventivas. (Revista Procon, 2011, p. 56).

Nessa senda, a Politica Nacional das Relagdes de Consumo estabelecida
pelo CDC foi responsavel por estabelecer direitos, principios e fundamentos, com o
fim de efetivar a defesa do consumidor através da protecao Estatal, de modo a nortear
as relagdes de consumo e auxiliar o consumidor a interpretar as normas e os direitos

que possui.

Além disso, outra disposi¢ao relevante diz respeito a instituicao de assisténcia
judicial aos consumidores que possuem condi¢des financeiras insuficientes para litigar

no judiciario. Isso, pois notou-se que nem todos possuem acesso igualitario a justica:

A vulnerabilidade do consumidor, entendida tanto como a sua posigédo de
desvantagem original perante os agentes econdmicos fornecedores de bens
de consumo, quanto a sua sujeicdo natural ao risco na sociedade de
consumo, se concretiza em diferentes pilares de sua identidade cidada. Sua
incapacidade de compreender tecnicamente a produgao e o fornecimento dos
bens e servicos que necessita o coloca numa posicdo de absoluta
desvantagem naquilo que os economistas gostam de chamar de assimetria
de informacgao” (Britto, 2017, p. 131).

Apesar de ja ter sido contemplado esse direito no art. 5° LXXIV, da
Constituicdo Federal, o CDC ainda assim dispds, em consonancia a Carta Magna, o

direito do consumidor carente a justica gratuita:

[...] Foi nesse contexto que surgiu a assisténcia juridica, como um mecanismo
para permitir que qualquer pessoa possa pleitear seus direitos,
independentemente de que tenha recursos materiais. Foi isso que também
pensou o legislador do Coédigo de Defesa do Consumidor ao prever a
assisténcia juridica como instrumento de execucgéo da politica nacional das
relagdes de consumo. (de Vasconcelos Brandao, 2010, p. 92)

Como se observa:

o legislador tentou, de todas as maneiras, inserir a defesa e protegao do
consumidor como objetivo-final a ser perseguido por todos os o6rgaos
encarregados dessa protecdo. Dentro dessas medidas, destaca-se a
instituicdo da assisténcia juridica integral e gratuita para o consumidor
carente. (Brandao, 2010, p. 91).

Britto (2017, p. 131) sustenta que, é reconhecendo que todo consumidor é
vulneravel no mercado de consumo, que o Cddigo de Defesa do Consumidor
estabelece nao apenas direitos para os consumidores e deveres para o0s

fornecedores. Em obediéncia a imposi¢ao tida na Carta Magna, o CDC estabelece
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deveres e instrumentos para a Administragdo Publica de concretizagdo do papel do

Estado de defensor dos consumidores.

Cumpre observar, além do exposto, que a assisténcia juridica gratuita nao
exerce somente o papel de apoiar o consumidor no que tange as custas processuais,
mas também de orienta-lo juridicamente com as informagdes processuais e

aconselhamento pertinentes. Nas palavras de Brand&o (2010, p. 91):

Esse é o objetivo da assisténcia juridica, posto que ndo se limita & mera
representacao perante o Poder Judiciario. Mais do que isso, deve envolver
todos os servigos de natureza preventiva, consultiva, assistencial e
educacional em relagdo ao exercicio dos direitos de qualquer individuo
considerado carente de recursos, incluindo o consumidor.

Em vista do exposto, pode-se concluir que o Cdodigo de Defesa do
Consumidor, através da Politica Nacional das Relagcbes de Consumo, instituiu um
avanco significativo nas relagdes consumeristas, uma vez que suas disposi¢coes
proporcionaram ao consumidor a garantia de seus direitos, bem como estabilizaram

as relagdes entre consumidor e fornecedor.
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2. PUBLICIDADE E DISCIPLINA JURIDICA NO BRASIL
2.1 Publicidade no Brasil

De saida, € relevante conceituar o termo “publicidade”, o qual advém do ato
de tornar algo acessivel publicamente, propaga-lo, difundi-lo. Neste ponto conceitual,
h& quem diga que a publicidade é o mesmo que propaganda, sendo que esta, apesar
de aparentar ter a mesma fungéao daquela, ndo abrange o ato de divulgar algo, sendo

algo pertinente a publicidade:

As palavras publicidade e propaganda tém um mesmo principio como base:
a persuasdo. Apesar disso, ndo significam a mesma coisa. Enquanto a
propaganda visa disseminar uma ideia com aspecto ideolégico, a publicidade,
por meios de comunicacao, difunde seus objetivos voltando a finalidade para
0 aspecto de venda de algum produto ou servico. (Bastos; Maciel, 2022, p.
1629)

Cabral, de igual modo, categoriza:

Propaganda néo consiste em sindnimo de publicidade. A propaganda é a
comunicacao de carater variado (politico, religioso, econdmico, social, etc.)
voltada ao convencimento daquele que toma conhecimento de sua
mensagem, sem almejar beneficio econémico. (2003, p. 132)

Para Kleppner (1999, p. 64), propaganda e publicidade se distinguem, ja que
a primeira deriva do latim e teve inicio a partir da propagacéo de ideologias religiosas,
enguanto a segunda relaciona-se com o oferecimento e propagacao de produtos ou

servicos. A literatura, portanto, explica que

Basta que se considerem palavras como “propagare” - do latim - e "publicity"
"advertising" - do inglés - para se compreender a situacdo. No Brasil uma
primeira corrente de autores defende o uso da palavra “propaganda” em sua
acepcao original, no latim. Ou seja: quando se for fazer referéncia a
divulgacéo de ideias, de partidos politicos, de doutrinas religiosas, de causas
sociais etc. Restaria o termo “publicidade”, portanto, para se referir a
divulgag&o de produtos - bens ou servigos -, marcas ou empresas. (Bastos;
Maciel, 2022, p. 1629)

Assim, a propaganda tem o escopo de difundir e “vender’” uma ideia,
possuindo, dessa forma, carater mais ideolégico?, a partir de propagandas de cunho

politico ou de utilidade publica. A publicidade, por sua vez, envolve a parte comercial,

4 Algo de carater ideoldgico refere-se a ideias, crengas, valores ou visdes de mundo que formam a base
do pensamento e acao de individuos ou grupos. Esses componentes ideoldgicos influenciam a maneira
como as pessoas interpretam a realidade e tomam decisfes. Geralmente, essas ideologias sao
associadas a conjuntos de ideias politicas, sociais, econdmicas ou culturais que visam explicar como a
sociedade deve funcionar ou ser organizada, defendendo certas politicas ou formas de governanca.
Ideologias podem moldar politicas publicas, relagdes sociais e até conflitos, refletindo o embate entre
diferentes visdes de mundo dentro de uma sociedade.
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pois incentiva o consumo de produtos e servigos com o fim de capturar o consumidor

para que o adquira.

No Brasil e em alguns paises de lingua latina, as palavras propaganda e
publicidade s&o geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendéncia
parece ser definitiva, independentemente das tentativas de definicdo que
possamos elaborar em dicionarios ou em livros académicos. Em alguns
aspectos, porém, podem-se perceber algumas distingdes no uso das duas
palavras: em geral, ndo se fala em publicidade com relagdo a comunicagdo
persuasiva de ideias (neste aspecto, propaganda é mais abrangente, pois
inclui objetivos ideoldgicos, comerciais etc.); por outro lado, a publicidade
mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacdo (tornar publico,
informar, sem que isso implique necessariamente persuasao). (Rabaca e
Barbosa, 1978, p. 130)

Do mesmo modo, a publicidade ndo se iguala ao marketing®, sendo apenas
uma espécie dele, haja vista que é composta pela figura do comerciante/anunciante,
da agéncia criadora e produtora do anuncio e do veiculo que é utilizado para efetivar
a divulgacdo. Dessa forma, pode-se dizer que a publicidade é apenas um dos
‘componentes” do marketing, sendo este um universo bem mais extenso e

abrangente:

Marketing também € atualmente palavra corriqueira do vocabulario
empresarial. No entanto, ndo se confunde com publicidade. Marketing é a
técnica de incremento de vendas e demais negécios empresariais, sendo a
publicidade uma das ferramentas do marketing. (Cabral, 2003, p. 133)

Quanto ao conceito geral de publicidade, Anténio Herman e Benjamin (2012,
p. 200 — 212) a define como sendo um ato licito, efetuado as expensas do fornecedor,
0 qual objetiva levar ao conhecimento do consumidor uma imagem ou mensagem com
conteudo informativo, com fins econémicos que fomentem direta ou indiretamente a
realizacdo de negdcios juridicos de consumo.

Dias (2018, p. 42) conceitua a publicidade como “o conjunto de atividades de
comunicacao de massa que informa o consumidor sobre a existéncia de produtos e
servicos com o objetivo de fixar a marca ou promover estilos de vida, bem como - e
sobretudo - estimular sua aquisi¢ao.”

A necessidade da publicidade adveio do Estado/Revolucao Industrial, no

periodo p6s Segunda Guerra Mundial, onde o desenvolvimento industrial e

5> A American Marketing Association (AMA) de 2004 enfatiza que marketing é uma funcgéo
organizacional critica, envolvendo processos que abrangem desde a criagdo até a entrega de valor aos
clientes. Mais do que simplesmente promover e vender, o marketing inclui o gerenciamento estratégico
dos relacionamentos com clientes, com o objetivo de beneficiar tanto a empresa quanto seus
stakeholders e solidificar uma relacdo de confianca e comprometimento de longo prazo. Essa fungéo
permeia todas as areas da empresa, colocando a criagdo de valor para o cliente como essencial para
alcancar satisfacdo e lealdade. A gestdo de relacionamentos, parte integral do marketing de
relacionamento, destaca-se pela promog¢édo de vinculos duradouros e mutuamente vantajosos entre a
empresa e seus clientes (Frederico, 2008, p. 3).
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comunicativo passou a exigir um meétodo capaz de alcangar o consumidor, bem como
um meio que efetivasse o exercicio da propagacao de produtos e servigos, inserindo
o destinatario final no meio publicitario e informando-o sobre como exercitar a melhor
escolha.

Nas palavras de Pasqualotto (1997, p. 28-29)., as mudangas surgidas
“‘exigiram da publicidade uma nova funcao: a de orientar o consumo, estimulando
necessidades e provocando demanda. Ela se transformou, ao mesmo tempo, na alma
do comércio e no principal instrumento das empresas na luta concorrencial.”

Nesse cenario, 0 consumo passou a se intensificar a nivel mundial, onde, a
partir do século XXI6, passa-se a busca cada vez maior por produtos/servicos para

satisfacao pessoal. Diante dessa busca incessante, surge a sociedade de consumo:

A sociedade de consumo € caracterizada por métodos de fabricacdo dos
bens e prestacdo dos servicos baseados na producdo padronizada e em
massa, em que a oferta excede a procura, levando os fornecedores a adotar
estratégias de publicidade que estimulem o consumidor a consumir,
permitindo-lhes o escoamento permanente desses produtos e servigos. Os
padrdes de consumo adotam a caracteristica de consumo de massa. O
consumo de alguns bens passam a ter um formato de integragcdo social.
Existe uma disposi¢do para o consumismo (um tipo de consumo impulsivo,
descontrolado, irresponsavel e muitas vezes irracional). (Taschner, 2010, p.
50)

Ocorre que o modelo de producdo em massa e aumento da produtividade
trazidos pela sociedade de consumo, apesar de apresentar-se como instrumentos
benéficos na seara comercial, gerava um hiperconsumismo que afetava a sociedade,
j& que esta passou a adquirir produtos/servicos desnecessarios, influenciados téo

somente pelo desejo de obter algo’:

Por fim, as criticas relacionadas aos comportamentos se devem ao fato de os
consumidores perderem as caracteristicas de individuos e passarem a ser
considerados uma massa que pode ser influenciada por meio de técnicas de
publicidade, inclusive chegando a criacdo de "falsas necessidades". Uma das
maiores criticas a sociedade de consumo, vem de quem afirma que ela
converte as pessoas a simples consumidores que encontram O prazer no
mero consumo por si so, e nao pela vontade de possuir o produto. (Castro;
Bonfim, 2020, p. 78)

6 Gilles Lipovetsky (2007) discorre que, a medida que as sociedades enriquecem, surgem
incessantemente novas vontades de consumir. Quanto mais se consome, mais se quer consumir. A
época da abundancia é inseparavel de um alargamento indefinido da esfera das satisfacdes desejadas
e de uma incapacidade de eliminar os apetites de consumo, sendo toda saturacdo de uma necessidade
acompanhada imediatamente por novas procuras.

7 O poder de escolha do individuo na esfera do consumo nas sociedades pos-tradicionais tem sido
campo de debate sobre a sua real liberdade de escolha ou submissao a interesses econdmicos maiores
gue se escondem por trds do marketing e da propaganda. Sera o consumo uma arena de liberdade e
escolha ou de manipulagdo e indu¢do? Tera o consumidor efetivamente escolha? Ele é sudito ou
soberano, ativo ou passivo, criativo ou determinado? (Barbosa, 2004, p. 35)
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Desta feita, surge a ideia da publicidade, cujo objetivo era o de manter a
divulgacdo de produtos/servicos, mas de maneira consciente e acompanhada de
todas as informacdes necessarias para o livre convencimento do consumidor,
afastando o consumismo e a compra desenfreada de produtos/servi¢os tdo somente
por impulso.

O primeiro ato de publicidade se deu por volta do ano de 1477, na Inglaterra,
onde, segundo fontes, foram anunciados livros religiosos publicados por William
Caxton, e em meados do século XVII, os jornais britanicos passaram a veicular
diversas publicidades, dentre elas tabelas de navios mercantes e medicamentos
(Collins e Skover, 1993, p. 700). Assim, a época, a publicidade era voltada tao
somente ao conteudo informativo, isto €, ao anuncio de produtos e servicos e suas
respectivas especificagoes.

Para a maior parte dos especialistas na tematica, a publicidade possui o papel
de aproximar o fornecedor e o consumidor, o que revela sua conexao direta a

sociedade de consumo e ao direito do consumidor. Para Benjamin (2018, p. 5):

Ora, inserida no contexto da sociedade de consumo, diretamente conectada
a ela, ganha a publicidade também uma posi¢édo de destaque na protecdo do
consumidor, pois, além de fundamental na realizacdo do consentimento
deste, ainda pode lhe causar danos patrimoniais e morais de grandes
proporcdes, conferindo qualidades e bondades especiais ao que oferece,
atributos estes que nem sempre sao reais e menos ainda comprovaveis.

Frederick D, Sturdivant e Heidi Vernoh Wortzel (1990, p. 402) abordam o
objetivo principal da publicidade e o papel por ela exercido no direito na relacdo

fornecedor-consumidor:

Como intermedidria entre os sujeitos do mercado, o objetivo principal da
publicidade €& fazer com que consumidores em potencial tomem
conhecimento da existéncia do produto ou servi¢o e, apds, informa-los sobre
suas caracteristicas, de modo a leva-los a uma decisdo de compra. Nesse
sentido informativo, a publicidade beneficia, a um sé tempo, os fornecedores
e consumidores, trazendo também beneficios para a economia como um
todo.

A vista disso, pode-se dizer que a publicidade n&o surge somente como uma
ferramenta destinada a divulgacdo de um produto, mas ainda como transmissora de
caracteristicas do anunciado e exposi¢cdo dos motivos pelos quais o consumidor deve
efetuar a compra, o0 que transparece seu papel fundamental na protecdo ao
consumidor e na cautela com o que é veiculado, uma vez que uma ma escolha do
consumidor a partir da influéncia de um anuncio pode trazer péssimas consequéncias.

Nesse proceder, cabe ainda destacar que a publicidade também desempenha

o papel de, a partir da exposicdo de um anuncio, criar certa diferenciacdo de produtos,
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de modo a instigar a escolha do consumidor, o que demonstra que também agrega,
dentre as suas caracteristicas, o encargo de estimulo e direcionamento de consumo.

Guido Alpa (1986, p. 214) destaca que, na era da sofisticacdo tecnolégica e
da comunicacao de massa, a mensagem publicitaria, em definitivo, deixou de ser, na
maior parte das hipéteses, veiculo de informacao. A funcéo atual da publicidade, nos
termos que vem sendo praticada, ndo é mais aquela de informar o consumidor, mas
a de estimular e direcionar o consumo, promovendo 0 escoamento da producéao.

Da Rocha (2012, p. 201) também aborda a temética e disserta que essa
nuance da publicidade, coerente com uma sociedade de habitos mais simples e
austeros e menos informada, que tinha a seu alcance gama limitada de produtos e 0s
adquiria de acordo com a necessidade, vem desaparecendo a medida que o
incremento da industria, a diversificacdo, a concorréncia e a globalizacéo alteram os
padrdes culturais e de consumo.

Logo, tem-se que, com 0 passar dos anos, a publicidade passou a adotar
técnicas além das de um simples veiculo de informacéo, sendo também utilizada para
capturar o consumidor e direcionar suas escolhas, 0 que a caracteriza como um
verdadeiro instrumento de controle social e, dessa forma, capaz de influenciar o
consumidor ao erro.

Em vista disso, surgiram preocupacdes acerca das medidas que poderiam ser
adotadas a fim de controlar a publicidade, haja vista que os seus impactos passaram
a ter um alcance mais amplo que o esperado e, a partir de entdo, adveio a
necessidade de regulamentacdo da publicidade, para que fossem evitadas as
condutas que porventura se apresentassem como lesivas ao consumidor, além de um
meio que pudesse orienta-lo a identificar tais “ameacas”.

O consumidor, em verdade, precisa fiar-se nas informacgdes que recebe do
mercado. N&o é justo dele se exigir que, nas dezenas de transa¢des de consumo que
efetua diariamente, ponha em duavida aquilo que lhe afirmam os fornecedores
(L’Heureux, 1986, p. 175). Acerca disso, Da Rocha (2012, p. 201) disserta que:

O que nao se pode perder de vista € que nenhuma atividade que assuma a
importancia que tem a publicidade pode, legitimamente, ficar inteiramente livre
de controle juridico. Acontecendo de uma atividade crescer em abrangéncia e
poder sobre o meio social e econébmico, impde-se quase que naturalmente a
necessidade de um regramento, quer parta de iniciativa prépria dos que nela
se envolvem e vislumbram a conveniéncia de que se estabelegam as “regras
do jogo” (autorregulamentagao), quer seja imposta pelo Estado, ao perceber a
necessidade de chamar a si a disciplina dessa atividade (regulamentacgéo
estatal).
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A vista do exposto, forcoso concluir que a publicidade surge como mediadora
nas relacdes de consumo, uma vez que mantém a possibilidade de divulgacdo de
produtos/servicos, mas garante, concomitantemente, a protecdo do destinatario final
e a importancia de que este tenha conhecimento das propagandas que recebe, a fim

de que exerca seu direito de escolha conscientemente.

2.2 Controle Autorregulamentar da publicidade

Era o0 ano de 1970 quando o controle autorregulamentar da publicidade surgiu
no Brasil como uma ameaca ao direito de liberdade de expresséo.
O pais, a época, era chefiado pelo governo militar, marcado pelo controle autoritério
e repressivo e, dessa forma, a intencdo era de criar uma autarquia que exercesse o
controle prévio sobre as publicidades da época. Raquel da Rocha disserta (2012, p.
205):

Mais do que simples reflexo de um fenébmeno mundial de reconhecimento do
potencial persuasivo e por vezes nocivo da publicidade, a intervencéo

pretendida pelo governo brasileiro assumia matizes de censura prévia, reflexo
da nota de autoritarismo que caracterizava a administragao publica.

Faria Netto, na obra “Autorregulamentacdo e Liberdade de Expressédo: A
Receita do Conar”, corrobora que a movimentacdo para criar uma entidade
autorreguladora surgiu num momento de transicdo politica, onde o governo militar
retirava a censura dos veiculos de comunicacédo e idealizava que a melhor maneira
de exercer controle sobre tais veiculos seria por meio da publicidade que
transpassasse um controle prévio, conforme fazia o Departamento de Imprensa e

Propaganda (DIP), na ditadura Vargas.

Temendo pelo controle abusivo que poderia ser exercido a partir da
intervencdo estatal, os agentes que compunham o setor publicitario da época
reuniram-se com o intuito de elaborar e instituir um dispositivo normativo que
regulamentasse a publicidade e garantisse, simultaneamente, a preservacéo dos seus

interesses e dos respectivos interesses dos consumidores.

Nesse cenario, eis que no ano de 1978 fora aprovado o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria (CBARP) e, em 5 de maio de 1980, instituido o

CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, sendo este
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enquadrado como sociedade civil sem fins lucrativos, cujo objetivo era o de

administrar e fiscalizar as atividades comerciais publicitarias. Eis algumas informacdes

consideradas relevantes acerca da criacédo e desenvolvimento do érgéo:

A histéria do Conselho, comega ainda sem personalidade juridica, a Conar
iniciou seus trabalhos sob um “compromisso moral entre as partes" e levou
adiante, durante o ano de 1979, uma série de conciliacbes e julgamentos
dentro do espirito do codigo. Mas na pratica surgiam dificuldades. Era preciso
dar personalidade juridica & Conar. Em maio de 1980 a ABAP (Associagéo
Brasileira de Agéncias de Propaganda), a ABA (Associagdo Brasileira de
Anunciantes), a ABERT (Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televiséo), a ANJ (Associacdo Nacional de Jornais), os maiores editores de
revistas e a Central de Outdoor reinem-se em assembleia e formalizam a
criacdo da Conar, cujo quadro social aglutina agéncias, veiculos e
anunciantes de todo o pais. Em 20 de outubro do mesmo ano, em Assembleia
Geral Extraordinéria, os mesmos associados deliberam converter a Conar no
Conar - Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria. As
entidades fundadoras do Conar passaram a integrar o seu Conselho Superior
(Schneider, 2005, p. 60).

Este 6rgdo adotou, como principal finalidade, a de reprimir a publicidade

enganosa ou abusiva e assentar a ética no meio publicitario, definindo diretrizes para

gue a atividade publicitaria fosse englobada pela boa-fé, honestidade e

responsabilidade. Conforme o art. 5° do seu Estatuto Social, s&o finalidades do

CONAR:

I. Zelar pela comunicacdo comercial, sob todas as formas de propaganda,
fazendo observar as normas do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, que prevalecerdo sobre quaisquer outras.

II. Funcionar como 6rgéo judicante nos litigios éticos que tenham por objeto
a industria da propaganda ou questdes a ela relativas.

IIl. Oferecer assessoria técnica sobre ética publicitaria aos seus associados,
aos consumidores em geral e as autoridades publicas, sempre que solicitada.
IV. Divulgar os principios e normas do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagcdo Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica
sobre a sua atuacdo regulamentadora de normas éticas aplicaveis a
publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade destinada a
estimular o consumo de bens e servigcos, bem como promover institui¢cdes,
conceitos e ideias.

V. Atuar como instrumento de concérdia entre veiculos de comunicacdo e
anunciantes, e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos consumidores.
VI. Promover a liberdade de expressdo publicitdria e a defesa das
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.

Nesse proceder, anunciantes, agéncias e veiculos passaram a visualizar, na

figura do CONAR, um meio de “fuga” do controle abusivo pretendido pelo governo

militar, e logo aderiram aos mecanismos da autorregulamentacao (Schneider, 2005,

p. 45).

Quanto a estrutura, o CONAR é dividido em oito Camaras, cujas sedes estao

nas cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre e Recife. E composto
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de 180 conselheiros, entre efetivos e suplentes, 0s quais sdo recrutados entre

profissionais de publicidade de todas as areas e representantes da sociedade civil.

Também se constitui por publicitarios e demais agentes ligados a area, o que
a caracteriza como entidade ndo governamental. Vale ressaltar que ndo séo aptos
para participar do Conselho as pessoas investidas em cargos publicos por nomeagéo
ou elei¢cdes, além dos candidatos a cargo eletivo em qualquer nivel, o que transparece

gue os trabalhos sdo exercidos em regime voluntario.

Nota-se que foi divido em trés 6rgaos, quais sejam o Conselho Superior, a
Diretoria Executiva e o Conselho de Etica. Ao primeiro incumbe a elei¢éo da Diretoria
Executiva, sendo 6rgédo normativo; ao segundo cabe administrar a sociedade civil; e
ao terceiro, considerado 6rgdo soberano, cumpre julgar e deliberar as matérias

relacionadas ao cumprimento do CBARP.

Quanto a missdo, o CONAR é responsavel por:

Sua missdo inclui principalmente o atendimento a denudncias de
consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da
prépria diretoria.

As denuncias s&o julgadas pelo Conselho de Etica, com total e plena garantia
de direito de defesa aos responsaveis pelo anincio. Quando comprovada a
procedéncia de uma dendncia, é sua responsabilidade recomendar alteracéo
ou suspender a veiculagdo do andncio.

Nessa senda, conclui-se que o CONAR néo possui carater censurador, ja que
ndo exerce a censura de uma publicidade, mas tdo somente analisa as que

estao/foram veiculadas, recomendando alteracdes ou suspendendo-a:

O CONAR funciona como uma espécie de "tribunal administrativo”, que apds
comprovada a infracdo ao codigo, o responsavel seré julgado e podera ser
punido apenas no plano administrativo. E importante salientar que tanto a
agéncia quanto o anunciante podem responder solidariamente, ou seja, em
conjunto, por uma veiculacao que venha a infringir o cédigo. (Marques, 2011,
p. 19)

De igual modo, Costa (2017, p. 22) explica que:

CONAR nao detém poder coercitivo de fazer cumprir suas delibera¢cfes de
correcdo ou suspensdo da publicidade patolégica, porquanto sdo meras
recomendacgdes. Suas deliberagdes, em caso de ndo acatamento, levam
apenas a divulgacdo de sua posicdo em Veiculos de divulgacdo. Nada
impede, todavia, que venha a se valer a via judicial para compelir o
responsavel a cumprir a “‘recomendacido” que deliberou no processo
administrativo.
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Assim, um eventual processo contencioso instaurado no CONAR ocorre a
partir de uma representacdo escrita, a qual comprove uma transgressao a algum
dispositivo do codigo do 6rgdo. Podera ser de cunho investigatorio ou contencioso
(art. 15 e 16, Regimento Interno do Conselho de Etica - RICE), onde o primeiro visa
apurar. a possivel transgressdo a recomendacdo do Cadigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria; davida acerca da responsabilidade pelo anuncio;
ou qualquer elemento indispensavel ao conhecimento da causa. O processo de
carater contencioso, por sua vez, é instaurado a partir de um anuncio escrito que

transpareca a violagdo ao codigo do CONAR.

O CONAR trouxe a margem principios gerais a serem seguidos na seara

publicitaria, tais como a respeitabilidade, decéncia, honestidade, vedacéo de apelo ao

bY

medo, a supersticdo ou a violéncia, apresentacdo verdadeira, identificacdo
publicitaria, limites a propaganda comparativa etc. O capitulo IV do CBARP estabelece

as sancodes previstas em caso de descumprimento do normatizado (Brasil, 2024):

Artigo 50 Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus
anexos estardo sujeitos as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacéo de alteracdo ou correcao do Anuncio;

c. recomendacao aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do
anuncio;

d. divulgacdo da posicao do CONAR com relacéo ao Anunciante, a Agéncia
e ao Veiculo, através de Veiculos de Comunicagdo, em face do néo
acatamento das medidas e providéncias preconizadas.

Nota-se, desse modo, que a implementacdo do CBARP e CONAR foram de
suma importancia para que houvesse um dispositivo normativo destinado
especificamente ao controle publicitario. Lucia Dias ressalta a importancia desse

instituto para o controle publicitario:

A atuagdo do Conar no controle e na fiscalizacdo da ética da propaganda
comercial mostrou-se fundamental nestes trinta anos de sua existéncia, tanto
para o mercado quanto para os consumidores, verificando-se milhares de
decisdes recomendando a sustacdo ou alteracdo de publicidades. N&o se
ignora, assim, a importancia e a eficiéncia do controle privado exercido pelo
Conar, pois, ndo obstante as suas normas néo terem o carater coercitivo da
lei, a verdade € que as suas recomendacdes sdo efetivamente respeitadas e
acatadas pelos profissionais da area. (Dias, 2018, p. 51)

Rodycz também salienta:

O CONAR teve 0 mérito de propiciar, ao tempo em que nado existia qualquer
tipo de controle da publicidade, algum regramento para esse ramo da
atividade econ6mica. (Rodycz, 1993, p. 67).
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Depreende-se, ainda, que o modelo autorregulamentar adveio da intencao de
afastar o controle estatal sobre a publicidade, de modo que a legislacéo e o 6érgdo em
si propunham realizar este papel legislativo e punitivo:

E fato que, a partir do momento em que um setor profissional se auto-
regulamenta, inibe-se de certa forma a ameaca do Estado, através do
legislativo, procurar regular erroneamente este meio. Por isso, com 0 medo
da intervencéo estatal, as agéncias publicitarias ndo so6 brasileiras, mas do

mundo, procuraram agilizar suas auto-regulamentagdes, que funcionaria
como um codigo de ética do meio publicitario. (Marques, 2011, p. 18)

Ocorre que, apesar de tamanha relevancia, os referidos regulamentos néo
detinham poder coativo que o0s tornasse capaz de exigir o cumprimento obrigatério
das disposi¢cdes neles contidas, ja que se trata de sociedade privada. Logo, “as
decisbes exaradas pelo Conselho sdo de cumprimento espontaneo, pois os estatutos
da entidade n&o Ihe outorgam nenhum poder coativo, que, se houvesse, de qualquer
modo, sempre seria limitado, por se tratar de sociedade privada.” (Pasqualotto, 1997,
p. 68). Lucia Dias discorre sobre tais empecilhos:

A critica que se coloca ao controle exclusivamente privado se da justamente
pelo fato de as decisdes do Conar s6 obrigarem os signatarios de tal sistema
de controle, ndo vinculando todos os agentes do mercado. Suas normas
éticas, como dissemos, ndo sao normas juridicas, faltando-lhes o carater de
generalidade e coercitividade que somente a lei e 0s atos estatais possuem.
Ha ainda obje¢bes, como as exaradas por Benjamin', no sentido de que o
controle autorregulamentar ndo se exerceria sob o angulo do direito do
consumidor, mas agregando-se a essa preocupacao outras que pouco tém a

ver com as relagGes de consumo, como aquelas referentes a concorréncia
leal e @ moralidade. (Dias, 2018, p. 52)

Ademais, o CONAR também néo trata de danos morais ou materiais gerados
pela publicidade, de modo que o consumidor somente pode recorrer a via estatal para

buscar eventuais ressarcimentos que julga como necessarios.

Dito isto, o cenario avanca para o momento em que o CONAR nao se mostra
mais, por si s6, capaz de realizar um controle efetivo sobre a publicidade, de modo
gue os comerciantes/anunciantes aprenderam a ludibriar as disposi¢c6es do cédigo
contando com a desobrigacdo de cumprimento do disposto. Nota-se, portanto, a
necessidade de exercicio do poder de policia sobre as relacbes de consumo,

momento em que se verifica a necessidade de intervencao estatal.

2.3 Controle Estatal e Misto da Publicidade
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De inicio, importante mencionar que a ideia de regulamentagdo e respectivo
controle estatal sobre a publicidade n&o foi desde logo acatada, ja que, a época em
gue fora idealizada, surgiam as visdes liberais das relagdes Estado-mercado, onde se
sustentava que o Estado deveria abster-se de determinados tipos de controle, a fim
de ndo sobrecarregar a maquina publica. Logo, parecia ilégica a concepc¢do de que
seria incumbéncia do poder publico legislar/controlar a publicidade.

Ocorre que tal visdo ndo parecia correta, ja que a verdadeira nuance do
controle estatal da publicidade recaia em fiscalizar a regularidade dos atos e, ao
mesmo tempo, garantir o fluxo ideal de anudncios/informagBes acerca de algum
produto ou servico. Nesse cenario, 0 modelo estatal de regulamentacdo sustenta a
ideia de que o Estado € o agente ideal para normatizar a publicidade e garantir a
protecdo do consumidor, uma vez que, a partir da sua capacidade de observar o
mercado e sua ampla gama de poderes, torna-se mais préatico regulamentar uma
pratica tdo extensa.

No Brasil, a resisténcia quanto a implementacédo de um controle regulamentar
embasava-se no disposto nos arts. 5°, inciso 1X e 220 da Constituicdo Federal, os
quais dispunham acerca da liberdade de expresséo e vedac¢do a censura:

Art. 5°. IX - € livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e
de comunicacéo, independentemente de censura ou licenca;

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a
informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo. (Brasil, 1988)

Logo, acreditava-se que a publicidade se enquadrava em uma espécie de
liberdade de expressédo e, em vista disso, ndo poderia e tampouco deveria ser
regulamentada.

Entretanto, assim como explicita Pasqualotto (1997, p.66), a liberdade de
expressao tida na Carta Magna se refere as questdes de ordem politica, enquanto a
publicidade encontra-se na esfera empresarial. Assim sendo, o controle estatal em
nada fere os direitos dos cidadaos. A propoésito, Raquel da Rocha (2012, p. 200-212)

argumenta que:

E importante que se faca esse registro. Em uma democracia jovem como a

nossa, € sedutor o argumento favoravel a ‘“liberdade de expressao

publicitaria”, que afasta o fantasma da censura. Mas a publicidade, tal como

hoje se vé, ndo se enquadra e ndo pode ser vista pelo prisma da liberdade

de expressao, mas por outro, que, embora ndo menos relevante, é distinto.
Benjamin, por sua vez, argumenta que (2012, p. 46):

A base da existéncia de um direito de publicidade nédo reside, pois, nas
garantias individuais do cidadao; é decorréncia do proprio regime estatuido
para a ordem econdmica, dele recebendo 0 mesmo amparo e limites. Dai
gue, como manifestagdo empresarial, a publicidade aceita 0os mesmos
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controles legais que subjugam outras atividades da empresa. Controle da
publicidade, entdo, nada mais € que controle sobre a empresa.

Noutro aspecto, observando o caso sob o olhar do direito de protecdo ao
consumidor, a Constituicdo Federal determina como dever do Estado o de garantir a
protecdo dos destinatarios finais. Nesse sentido, o Art. 5° inciso XXXII, da
Constituicdo Federal prevé que o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do
consumidor”. (Brasil, 1988)

Desta feita, mostra-se cabivel a instituicdo da normatizacdo da publicidade,
uma vez que como principio/direito fundamental, a protecdo do consumidor merece

uma concretizacdo desse direito.

A Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica ja expds, em sesséo de
julgamento, o entendimento de que nada impede que a Unido estabeleca critérios
uniformes, de ambito nacional, para sua utilizacdo harménica em todos os Estados da
federacéo, procedimento que disciplina e limita o poder de policia. Ademais, sustenta
gue um dos direitos basicos do consumidor, talvez o mais elementar de todos, é o de
obter a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servi¢cos, com
especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢éo, qualidade e preco,
ambiente no qual também se insere a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva, revelando a pratica dos principios da transparéncia, da confianca e da boa-
fé objetiva, bem como dos principios da solidariedade e da vulnerabilidade do

consumidor, da vedacgéo a concorréncia desleal.

A Suprema Corte enfatiza, ainda, a expressa disposi¢cdo legal de que so6
respeitam o principio da transparéncia e da boa-fé objetiva, em sua plenitude, as
informacfes que sejam "corretas, claras, precisas, ostensivas" e que indiquem,
nessas mesmas condicdes, as caracteristicas, qualidades, quantidade, composicéo,
prego, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados do produto ou

servico, objeto da relacao juridica de consumo

Frente a essas controvérsias, a regulamentacéo estatal da publicidade
no Brasil s6 foi implementada quando ultrapassadas as barreiras constitucionais, isto
€, apos a plena interpretacdo que deveria se fazer dos artigos contestados. Desse
modo, até a década de 80, as premissas que se tinham acerca do controle publicitario
eram meramente informais, j& que o CONAR, apesar de ser um érgao de extrema

relevancia, ndo estava a suprir e normatizar por completo a matéria.
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Finalmente, em 1990, com o advento da Lei n°® 8.078/90, denominada de

Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC), a publicidade foi devidamente prescrutada

e normatizada pelo legislador, tendo sido contemplada com trés artigos “exclusivos”:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil
e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informac¢do dos legitimos interessados, os
dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentagao a mensagem.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade € enganosa por omissao
quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

§ 4° (Vetado).

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e corregdo da informacgdo ou
comunicacgao publicitaria cabe a quem as patrocina. (Brasil, 1990)

Nota-se, a partir da analise dos artigos, que o CDC objetivou estabelecer

diretrizes para que

ultrapassasse o0s

Concomitantemente,

a publicidade fosse veiculada de maneira correta e nao

limites, no sentido de ferir os direitos do consumidor.

também repassa ao consumidor as publicidades tidas como

enganosas e abusivas, deixando a critério deste o direito de escolha:

Dias (2018, p.

E por meio das informagdes prestadas que o consumidor finaliza a
escolha e, considerando a importancia de sua funcao, torna-se imprescindivel
a sua regulacdo por meio do Direito para coibir possiveis abusos. (Jezler,
2017, p. 28.)

54), explica que,

O Cddigo de Defesa do Consumidor é, assim, norma especial de
ordem publica que rege as relagbes de consumo em todas as fases
contratuais, antes, durante e até mesmo depois de concluida a relagéo
contratual. Nesse passo, ndo poderia deixar de dispor sobre a publicidade,
enquanto instrumento de marketing que atua na fase pré-contratual prevendo
a sua regulamentacdo no Capitulo V, “Das praticas comerciais”", quw
antecede o Capitulo especifico da "Protecao contratual” (Capitulo V.)

Assim, ao contrario do que se acreditava até o momento, a regulamentagao

estatal da publicidade ndo afetou diretamente a liberdade de divulgagdo do

comerciante e o direito de escolha do consumidor, enquadrando-se, em verdade, em

um meio de normatizagdo e orientagdo para ambas as partes, focando,
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especialmente, na parte mais fragil, ou seja, o consumidor, ja que é este que na
maioria das vezes nao possui o conhecimento capaz de distinguir os eventuais

excessos que podem vir a ocorrer.

“No Brasil, o controle estatal € exercido por 6rgaos de defesa do consumidor
que compdem o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, o qual possui como
membros a Secretaria de Direto Econémico do Ministério da Justica, por meio do seu
Departamento de Protecao e Defesa do Consumidor (DPDC/SDE/M) e pelos demais
orgaos federais, estaduais, do Distrito Federal, municipais e pelas entidades civis de
defesa do consumidor, vale dizer, as Promotorias do Consumidor do Ministério Publico
Estadual e Federal, os Procons, além, & claro, do proprio Poder Judiciario.” (Dias,
2018, p. 54).

Ocorre que, percebeu-se que um modelo de controle monopolizado tao
somente pelo Estado também nao se mostrava como a opgao mais vantajosa, ja que
sua implementagao nao deixava espacgo para atuagao do poder autorregulamentar e,

desse modo, excluiria a atuagcdo do mercado publicitario:

Segundo essa concepcéo, o controle pode e deve ser exercido pelo Estado,
mas é importante que o seja também pelo préprio mercado (Fadel, 2004, p.
154), obtendo-se assim a vantagem de se contar com uma dupla ordem de
protecdo, anulando-se as desvantagens de cada sistema. (Martinez, 2006, p.
249)

Benjamin (2012, p. 38) assevera, de igual modo, que

De outra parte, um modelo exclusivamente estatal contaria com
aspectos negativos, como a lentiddo e o formalismo da atuagao oficial, as
dificuldades de acompanhamento e ajustamento as rapidas alteragbes do
mercado, a possibilidade de "captura" pelos regulados, etc. (Benjamin, 2012,
p. 38)

Portanto, fazia-se necessaria a criagédo de outro modelo que abrangesse o
controle estatal do Estado e, concomitantemente, a participagdo dos agentes

publicitarios.

Ante as dificuldades enfrentadas pelo modelo autorregulamentar e estatal da
publicidade, surge a ideia de mesclar ambos os controles, ou seja, o controle interno
seria exercido pelo poder autorregulamentar e o externo através do poder estatal.
Desta feita, em consonancia ao Cddigo de Defesa do Consumidor, decidiu-se por

manter a vigéncia do CONAR:
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N&o se conceberia, de modo algum, a sobreposicdo a esse modelo da
disciplina  autorregulamentar, nem  poderiam  sobreviver regras
autorregulamentares em contradicdo com os principios ditados pelo
legislador. Em um sentido mais amplo, porém, parece possivel falar-se em
um sistema misto no sentido de admitir-se a atuacdo complementar do
CONAR, como instancia ética independente, sobretudo se considerado que
as normas do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria sédo
eticamente louvaveis e compativeis com a Constituicdo Federal e com o
Cdédigo de Defesa do Consumidor.

O art. 105 do CDC torna evidente a adocéo a este modelo ao dispor acerca
da composicdo do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), o qual

abrange as entidades privadas como integrantes do controle consumerista:

Art. 105. Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), os
orgdos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais e as entidades
privadas de defesa do consumidor. (Brasil, 1990)

Assim, o CDC cumpre o papel de regular as a¢gdes do fornecedor no que tange
a atividade publicitaria, enquanto o CONAR como complemento ao CDC, cria regras
e limites seguidos de recomendacdes para as pessoas fisicas e juridicas que
compdem o meio publicitario®.

2.4 Principiologia prépria da publicidade no CDC
a) Principio da identificagao da mensagem publicitaria

Partindo para a principiologia adotada pelo CDC no que tange a publicidade,
importante explora-la, ja que determina de maneira minuciosa as orientagdes a serem
seguidas pelo fornecedor e pelo destinatario final. De saida, o principio da
identificacdo da mensagem publicitaria, expresso no art. 36 do CDC, constitui ao
fornecedor a incumbéncia de construir e propagar uma publicidade com descrigdes
claras e precisas, transpassando todos os elementos que caracterizam o produto ou

servico:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil
e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimos interessados, os
dados féaticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo a mensagem.
(Brasil, 1990)

8 Regras gerais de prote¢do ao consumidor e temas mais sensiveis, como publicidade de bebidas
alcodlicas, alguns medicamentos, tabaco e produtos infantis, sdo tratados pela legislagdo. E a maior
parte das questdes relacionadas ao exercicio da profissdo, como os padrfes éticos de conduta e a
concorréncia entre anunciantes, por exemplo, séo regrados pela autorregulamentag¢éo. Muitos temas
séo tratados tanto pela legislagéo quanto pela autorregulamentagéo. (Valente, 2013, p. 6)
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Tal principio objetiva que a publicidade tenha carater ostensivo e que possa
ser visualizada e interpretada pelo consumidor de maneira pratica, sem confundi-lo,
afastando, dessa forma, o que se denomina de publicidade abusiva. Assim, pode-se
dizer que este preceito propende evitar a publicidade que, de alguma forma, leve o
consumidor ao engano, ndo permitindo a identificacdo precisa do que esta sendo
veiculado e impedindo que o consumidor execute seu direito de escolha quanto ao
produto/servico, uma vez que a intencdo normalmente € de induzi-lo a
comprar/contratar o servigo/produto que, caso soubesse claramente do que se

tratava, poderia optar em nao o fazer.

O principio da identificagdo da mensagem publicitaria tem por intengéo
prevenir a exposicdo do consumidor a persuasdo da publicidade sem a chance de
defesa. Isso porque, a “camuflagem do carater publicitario da pega veiculada retira do
seu destinatario a possibilidade de colocar em pratica os naturais mecanismos de

defesa em ralagdo a uma publicidade transparente” (Dias, 2018, p. 78).

A propésito, importante visualizar o art. 29 do Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentacgéo Publicitaria que, em consonancia ao CDC, também repreende

as propagandas que denomina como “subliminares” / “clandestinas”:

Artigo 29. Este Cddigo nao se ocupa da chamada "propaganda subliminar",
por ndo se tratar de técnica comprovada, jamais detectada de forma
juridicamente inconteste. Sdo condenadas, no entanto, quaisquer tentativas
destinadas a produzir efeitos "subliminares"” em publicidade ou propaganda.

Paragrafo unico. Este Cddigo encoraja os Veiculos de Comunicagido a
adotarem medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensao da
natureza publicitaria da agcao de "merchandising".

Por sinal, a publicidade subliminar € conceituada como aquela composta de
elementos destinados a atingir tdo somente o subconsciente do consumidor, isto €&, as
imagens ou mensagens que passam em velocidade suficiente para ndo ser notada

pelo consciente do destinatario final.

Por sua vez, a publicidade clandestina € a marcada por, através de diferentes
meios, disfarcar-se de matéria jornalistica ou pesquisa cientifica, dificultando a
identificacdo do seu propdsito, o qual, em verdade, € o de convencer o consumidor a

adquirir determinado produto ou servigo. Em vista disso, tem-se que o principio em
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tela visa proteger o consumidor das publicidades que se apresentem com intencéo de

engana-lo ou confundi-lo.

Denota-se, portanto, que este principio se mostra como imprescindivel para a
protecao na relagao entre a publicidade e o destinatario final, dado que a intencéo
desta é despertar no consumidor o desejo pela aquisigdo do produto/servi¢o, o que
enseja a atuacao do direito a fim de controlar tais atos. Ademais, frente aos avangos
tecnologicos desenvolvidos, a publicidade passa a obter os mais distintos meios de
transmitir a publicidade e, dessa forma, de utilizar-se das chamadas mensagens

subliminares ou clandestinas. Bessa (2021, p. 271) opina:

Embora existam técnicas novas, e tantas outras que surgirdo nos proximos
anos, a principal preocupagao permanece: a publicidade, além de informar, é
estratégia de convencimento que precisa ser limitada em face da natural
tendéncia a exagerar as qualidades dos produtos e servigos e, a0 mesmo
tempo, omitir informagdes relevantes. Em sintese: menos transparéncia do
que a ética e boa-fé objetiva exigem.

Em sentido semelhante, Silva (2013, p. 86) expde:

Dessa forma, estdo proibidas a publicidade clandestina e a subliminar,
praticas dissimuladas de publicidade que ferem o ditame legal previsto no
artigo 6°, 1ll, do CDC, segundo o qual a informagao adequada e clara € um
direito basico do consumidor, onde a publicidade subliminar objetiva atingir
apenas o inconsciente do consumidor, para que ele ndo perceba que esta
sendo influenciado.

Por tais motivos, o principio da identificac&o publicitaria € muito caro a matéria,
derivando diretamente dos deveres de lealdade e transparéncia, tanto por impor que
0 consumidor n&o assuma uma posi¢ao ainda mais vulneravel em relagcéo a que é
legalmente reconhecido, tanto quanto para garantir que esteja ele ciente em todas as
fases contratuais, isto é, a pré-contratual e em execugao, de quem é o patrocinador
da peca publicitaria a qual beneficiara diretamente caso venha a adquirir o

produto/servico (Magalhaes Dias, p. 67).
b) Principio da veracidade

Acerca das publicidades enganosas, eis que o principio da veracidade as
aborda no disposto no art. 37, § 1° do CDC. Este principio visa combater a publicidade
inveridica e que induza o consumidor ao erro, o que o relaciona, novamente, aos

preceitos da boa-fé objetiva:
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Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

Assim, pode-se dizer que “O principio da veracidade é talvez o principio de
maior expressdo no controle da atividade publicitaria e pode ser identificado em
praticamente todas as legislacdes de defesa do consumidor no mundo por meio de

normas de represséo a publicidade enganosa.” (Dias, 2010, p. 66).

Nunes (2009, p. 492) discorre e dispde acerca desse principio que:

Diz a lei que é enganosa qualquer modalidade de informagdo ou
comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, das caracteristicas, da
gualidade da quantidade, das propriedades da origem, preco e de quaisquer
outros dados a respeito dos produtos e servigos oferecidos.

Conforme explicita Giacomini Filho (2008, p. 190), os consumidores sao
influenciados por algo que néo corresponde a realidade e devido as suas graves
consequéncias, a lei ndo s6 pune a efetiva inducdo a erro, mas também a

potencialidade da mensagem levar seus destinatarios ao engano:

Assim, se houver indu¢gdo em erro dos consumidores acerca de qualquer
dado do produto anunciado, ainda que tal inducdo ndo resulte de uma falsa
informacao, havera violacdo ao principio da veracidade. O critério a ser
adotado é sempre o do engano do consumidor atingido pela publicidade (e
nao propriamente o da falsidade). (Dias, 2010, p. 71).

Assim, em complemento ao art. 36 da mesma norma e ao Seu respectivo
principio, o principio da veracidade inclui a vedacao a algumas espécies de veiculacdo
enganosa e estabelece sanc¢des administrativas, civis e penais que serdo aplicaveis

a0 caso concreto.

Sabe-se que a publicidade enganosa (art. 37, § 1°, CDC), resta caracterizada
a partir da propagacao de publicidades com teor total ou parcialmente falsos ou que
resultem na capacidade de induzir o consumidor a erro, a partir do repasse de
informacbes falsas do produto/servico no que diz respeito a sua natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco, dentre outros
dados essenciais. Bessa expde um exemplo classico de publicidade enganosa (2021,
p. 276):



59

Tipica publicidade enganosa é aquela que coloca o preco ao lado da imagem
do produto e, em letras mindsculas, num canto da apresentacéo do anuncio,
informa que o prego deve ser acrescido de frete, outros valores etc. ou, ainda,
gue a fotografia ndo corresponde ao veiculo que pode ser adquirido com o
valor anunciado. A potencialidade de inducédo a erro é evidente. As vantagens
ficam destacadas e, ao mesmo tempo, em letras mitdas sao retiradas.

Nesse proceder, tem-se que, nas palavras de Marques (2011, p. 27), a
publicidade enganosa provoca uma distor¢ao na capacidade deciséria do consumidor,
que se estivesse mais bem informado, ndo adquiriria 0 que foi anunciado. Dito isto,
forcoso concluir que a publicidade enganosa pode restar caracterizada ainda que por
uma inverdade discreta, sendo suficiente o fator da intencdo de induzir o consumidor
a erro.

Imperioso destacar que a falsidade ndo configura por si s6 propaganda
enganosa, sendo que a prova de tal fato esta na licitude da publicidade fantasiosa,
também conhecida como técnica publicitaria de puffing, informacdo que remete ao
exagero. Essa técnica se caracteriza por ser inquestionavelmente uma mentira, mas
gue por algum motivo, ndo pode ser capaz de lesar ou ludibriar o consumidor final.
(Marques; Calsing; Stelzer, 2017).

Coelho (2002, p. 104) expbe um exemplo interessante que distingue a
publicidade enganosa da fantasiosa: uma propaganda, de determinado cereal, se
utiliza da imagem de uma crianca que, logo apés consumi-lo, torna-se capaz de erguer
seu pai e sua mae, ainda que possua o peso corporal claramente inferior ao deles.
Coelho argumenta que “tal propaganda nao levaria um consumidor comum a erro,
pois € evidente que jamais um alimento daria tal forca a uma crianca; trata-se,
portanto, de propaganda fantasiosa” (2002, p. 104). Assim, a publicidade fantasiosa
nao pode ser tida como espécie de publicidade enganosa, uma vez que, naquela, a
discrepancia entre o mundo real e fantasioso é suficiente para ser incapaz de induzir

0 consumidor a erro.

Noutro giro, destaca-se, ainda, que o CDC desdobra a publicidade enganosa
em duas espécies: a comissiva e omissiva. Na primeira, tem-se expressamente a
fraude ou erro no conteudo propagado, com dolo de induzir o consumidor a uma
escolha errdnea. Na segunda, por sua vez, trata-se de uma omissao no que tange as
informacdes que caracterizam o produto/servico, que do mesmo modo resultam em

uma escolha errada do consumidor.
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Gongalves (2002, p. 5) disserta que, na publicidade enganosa por comisséo,
o fornecedor propaga algo capaz de induzir o consumidor a erro, afirmando alguma
coisa inidénea, enquanto na modalidade omissiva ele se abstém de informar
determinado dado considerado relevante acerca do produto ou servigo, fato que

também pode induzir o consumidor a erro.

Dias, ao falar da veiculacéo de falsas afirmacdes, explica que

Com efeito, a veiculagéo pelo fornecedor de falsas afirmagfes ou sem qual-
guer embasamento cientifico sobre as caracteristicas dos bens e servigcos
anunciados pode levar os consumidores a erro, qualificando-se como
modalidade de publicidade enganosa, além de possivel lesdo a direitos de
concorrentes, razdo pela qual o CDC determina que o fornecedor realize
estudos prévios que deem sustentagdo as suas mensagens. (Dias, 2018, p.
84)

Em face do exposto, pode-se concluir que a propaganda enganosa é
composta pela divulgacéo de produto ou servico viciado por uma informagéao total ou
parcialmente falsa, capaz de incitar o consumidor a escolha errada, enganando-o.
Tais atos sao refreados pelo principio da veracidade, o qual, assim como exposto
anteriormente, visa exigir do fornecedor a divulgacdo publicitaria composta de
elementos auténticos e com todas as caracteristicas essenciais para a sua correta

identificacao.
c) Principio da vinculag&do da oferta publicitaria

Partindo para o principio da vinculacdo da oferta publicitaria, importante
relaciona-lo ao art. 30 do CDC, que dispde que:

Art. 30. Toda informacéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada

por qualquer forma ou meio de comunicacdo com relagdo a produtos e

servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular
ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado. (Brasil, 1990)

Em suma, significa dizer que a publicidade é parte integrante do contrato que
porventura seja celebrado entre fornecedor e consumidor, bem como que todas as
caracteristicas e qualidades apresentadas no anuncio devem compor a realidade do
produto/servico no momento da entrega:

A publicidade naturalmente incorpora no seu desenvolver tal preceito. Assim
sendo, ao veicular oferta suficientemente precisa sobre produtos e servicos,

cria no publico consumidor legitimas expectativas que devem ser protegidas
pelo direito. Ao proteger tais expectativas se esta, em verdade, protegendo a
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propria publicidade, para que essa atividade ndo caia em descrédito perante
seus destinatarios.

Através da regra "prometeu tem que cumprir’, o Cdodigo de Defesa do
Consumidor acaba, de vez, com a tradicional visdo da publicidade
unicamente como simples "convite para contratar” (invitatio ad offerendum),
obrigando e vinculando o fornecedor anunciante aos exatos termos de sua
oferta realizada por meio da publicidade. (Dias, 2018, p. 91)

Este principio faz-se importante para que o fornecedor ndo se utilize de
artificios que ndo compdem o produto/servico apenas para atrair o consumidor. Nas
palavras de Amaral Junior (1995, p. 14, 41-51), “a auséncia da forga vinculante da
mensagem publicitaria comportaria a possibilidade da préatica de incontaveis abusos.
O fornecedor poderia lancar mao de quaisquer artificios para seduzir os consumidores

sem qualquer responsabilidade em relagédo ao que anunciou.”

No caso, a violacdo a este principio pode se dar em situa¢cbes nas quais o
fornecedor se recusa a cumprir o que prometeu no anuncio ou quando até o quer, mas
€ impossivel fazé-lo. A fim de enfrentar estes casos, o CDC, em seu art. 35, sugere

trés opcbes para que o consumidor possa exigir o cumprimento do que foi prometido:

Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servigcos recusar cumprimento a
oferta, apresentagdo ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente
e a sua livre escolha:

| - exigir o cumprimento forgcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacao ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacao de servico equivalente;

[l - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos. (Brasil, 1990)

A respeito dos elementos necesséarios para que uma oferta publicitaria nao
ofenda o principio em tela, nas palavras de Joanna Aguiar (2016, p. 6), “é
imprescindivel que a oferta seja suficientemente precisa, isto é, ela ndo precisa conter
absolutamente todos os elementos do futuro contrato, mas precisa se referir a pelo
menos uma qualidade do servico ou produto, excluindo, assim, os casos de puffng’,
isto é, as situacBes em que se utiliza expressdes exageradas para convencimento do

consumidor a adquirir o produto.

Nota-se, portanto, que o principio da vinculacdo da oferta se correlaciona ao
da publicidade enganosa/abusiva, uma vez que o nao cumprimento do que foi

vinculado ou prometido recai em violacdo a estes principios. Importante rememorar
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gue surge, quanto ao principio abordado, certa duvida quanto a sua incidéncia em

casos de erro do anunciante. Pois bem, conforme elucida Dias (2018, p. 84):

Desta feita, a luz da protecdo da confianca nas relagdes de consumo, a
matéria do erro na oferta publicitaria pode ser solucionada da seguinte forma:
se o0 consumidor destinatario da oferta sabia, ou poderia facilmente saber ou
identificar o erro no material publicitario, a declaracéo da oferta ndo podera
ser tida como eficaz, jA que ndo despertou a legitima confianca no
consumidor, afastando-se, por conseguinte, o principio da vinculacdo da
mensagem publicitaria. Contrariamente, surtird todos os efeitos, ainda que
ndo corresponda a vontade interna do fornecedor, se 0 consumidor nao
perceber, ou ndo tiver condicbes de perceber, o erro da oferta, sendo
obrigatdrio proteger suas legitimas expectativas. Procura-se a um s6 tempo
preservar a seguranca das relagcbes contratuais e evitar condutas de ma-fé.

Nesse cenério, é importante observar, a luz do caso concreto, se 0
consumidor notou o erro do ofertante, pois se houver, ndo havera que se falar em
violacdo ao principio da vinculacéo da oferta. Noutro giro, caso o consumidor ndo note
0 erro e seja induzido a tal, tem-se o descumprimento ao principio. ao principio.

Joanna Aguiar disserta (2016, p. 11):

Deste modo, é importante que se identifigue na situacdo fatica se o
consumidor tem condic6es de perceber, com base em uma analise objetiva,
gue o produto ou servigo na forma anunciada ndo correspondem & vontade
do anunciante, tratando-se de equivoco na publicidade veiculada. Se a
resposta for positiva, ndo ha que se falar em vinculagéo da oferta, pois ndo
houve qualquer frustracdo da expectativa do consumidor em relacdo ao
produto ou servigo ofertado. Entretanto, se a resposta for negativa, em prol
da boa-fé objetiva, mantém-se a vinculacdo da oferta, pois do contrario,
sempre que o fornecedor ndo quisesse cumprir com o ofertado poderia se
valer desse mecanismo para eximir-se das responsabilidades.

A propésito, Marques (2014, p. 822), rememora a teoria dos efeitos da

vontade/teoria da confianga, relacionando-a ao principio em questao:

Aqui vale lembrar a contribui¢cdo do Cédigo Civil italiano de 1942 a teoria dos
defeitos da vontade, a chamada teoria da confianca. Segundo esta espécie
da teoria da declaragdo, havendo divergéncia (provada) entre a vontade
interna e a vontade declarada, prevalece em principio a vontade declarada,
se (e na medida em que) despertou a confianca. Em outras palavras, na
medida em que criou expectativas legitimas no outro contratante, na
populacédo atingida pela declaracéo (standard objetivo), a vontade declarada
prevalecera.

Isto posto, falar no principio da vinculacdo da oferta significa dizer que, ao
tornar-se publica e alcancar os consumidores, torna-se o fornecedor vinculado ao
anunciado, sendo que as qualidades ora repassadas acerca do produto/servico

integram o eventual contrato que possa vir a ser firmado.

d) Principio da nao abusividade
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Passando para o principio da ndo abusividade, sabe-se que € um principio
diretamente ligado ao principio da veracidade, sendo que, no caso daquele, abrange-
se a coibicdo a publicidade abusiva. O CDC (art. 37, § 2°) compreende como
publicidade abusiva aquela que explora e se aproveita da hipossuficiéncia do
consumidor, incitando medo ou violéncia capazes de gerar um comportamento

prejudicial a saude e seguranca do destinatario final:

Por apresentar conteudo vasto e flexivel, pode-se afirmar que o § 2° do art.
37 institui para as relagdes de consumo o principio geral da ndo abusividade
ao vedar qualquer forma de publicidade que atente contra os valores éticos e
morais da sociedade, em desrespeito ao consumidor, ou que possa induzi-lo
a se comportar de forma prejudicial a sua salude e segurancga. (Magalhdes
Dias, p. 104)

A disposicao normativa cita algumas praticas consideradas abusivas, dentre
as quais estao, além da incitadora de medo ou violéncia e que seja prejudicial a saude
e seguranga: a discriminatoria; que se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga; e que desrespeita valores ambientais. Vale destacar, a
propdsito, que se trata de um rol meramente exemplificativo, o que permite que outras
condutas também possam ser enquadradas no contexto e definicdo de publicidade
abusiva, a depender da analise concreta realizada pelo aplicador do direito. Isto, pois,

nas palavras de Lages (1997, p. 7):

Por serem ag¢Bes que acabam por incentivar atos violentos, desrespeitar
importantes valores e preceitos da vida em sociedade, explorar aquilo de
mais intimo que o consumidor possui ou, até mesmo, a inocéncia de uma
crianga, a publicidade abusiva se faz, de fato, potencialmente mais grave que
as demais.

Dessa forma, elenca-se a importancia que rodeia o estudo e conhecimento
das praticas enganosas e abusivas, de modo a perceber que é essencial um
dispositivo normativo que regule e reprima tais praticas, onde, caso nao sejam
observados tais pressupostos, responsabiliza-se “o anunciante ou a quem o anuncio
aproveita, ndo se excluindo, porém, a responsabilidade da agéncia e do proprio
veiculo de comunicagao.” (Gongalves, 2002, p. 1)

Um acorddo do Superior Tribunal de Justica interpretou como abusiva
determinada propaganda em razdo do modo como foi veiculada. Nota-se, portanto,
gue uma publicidade pode ser enquadrada como abusiva ou ndo, a partir da analise

concreta do caso, de modo que, ainda que a veiculacéo seja efetuada corretamente,
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pode ser enquadrada como abusiva em razdo de outros fatores que lesem o
consumidor.

A esse respeito, a literatura explica que

A andlise do carater abusivo de uma publicidade, porém, ndo consiste em
tarefa trivial, notadamente porque envolve analise valorativa pelo julgador,
devendo-se tomar o cuidado para nao confundir agresséo aos padrdes sécio-
culturais de uma sociedade com os proprios e individuais valores do
intérprete. Com efeito, ndo raro, a publicidade reflete os valores atuais de uma
sociedade trazendo a baila toda uma discusséo sobre a correcdo de tais
valores e expondo verdadeiros conflitos de gera¢cdes. Outras vezes, tem por
objetivo ilustrar uma situacdo jocosa, utilizando-se de algum artificio de
humor, sem contetdo denegritério ou discriminatério a coletividade. E, por
vezes, apresenta conteldo abusivo reprovado pelo artigo 37 § 2° CDC.
(Magalh&es Dias, 2010, p. 90).

Nesse interim, conclui-se que a publicidade deve ser planejada junto a um
estudo prévio que analise, além do impacto de alcance, as consequéncias que podem
atingir o destinatario final. Ademais, deve-se ter cautela quanto a andlise de cada
caso, a fim de que uma conduta néo seja enquadrada como abusiva sendo que, em
verdade, adequa-se a outro tipo de ofensa que ndo a consumerista.

No caso dos jogos on-line, sobretudo no contexto daqueles que sao
direcionados a criangas, nota-se uma necessidade ainda maior de se reforcar a
prevencdo a abusividade. Isto pois, a crianca, conforme explicado no primeiro
capitulo, encontra dificuldades de compreender de forma racional os estimulos aos
guais € submetida, e nos mais das vezes a publicidade a ela direcionada estara lhe

condicionando ou incitando a aquisicdo de determinado produto no ambiente online.

e) Principio do 6nus da prova a cargo do fornecedor anunciante

No que tange ao principio do 6nus da prova a cargo do fornecedor anunciante,
eis que surge a partir da necessidade de uma disposicdo normativa especifica a
matéria, ja que, antes de sua implementacéao, aplicava-se o Codigo de Processo Civil
(CPC) aos casos envolvendo o direito do consumidor, inclusive no que se referia ao

onus da prova:

Note-se que ambas as normas tém por escopo, com fundamento na
vulnerabilidade do consumidor (art. 4°, I, do CDC), equilibrar a posi¢do das
partes da relacdo de consumo com a inversdo do onus probandi a cargo do
fornecedor, excetuando a regra geral de processo civil do art. 3, | do CPC. A
diferenga, contudo, esta no fato de que a inversdo fixada no inciso VI do art.
6° do CDC s0 opera a critério do juiz, mediante a andlise da verossimilhanca
do quanto alegado pelo consumidor e de sua hipossuficiéncia, ao passo que
a inversdo do 6nus da prova do art. 38 do CDC ¢é obrigatéria, vale dizer, ndo
esta na esfera de discricionariedade do magistrado. Isso significa que
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"havendo duavida quanto a veracidade e correcdo da informacdo ou
comunicacao publicitéria, caberd sempre ao patrocinador de tal informacéo a
comprovagao de sua correspondéncia com a verdade" (Alvim, 1995, p. 70)

Assim, idealizando maior protecdo ao consumidor, jA& que € parte
hipossuficiente do ponto de vista econémico, social, cultural etc., o art. 6°, inciso VIII,

do CDC, imp&e como direito basico:

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:
VIII - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do
Onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegacdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordinarias de experiéncias;

Desse modo, o principio do 6nus da prova considera que, na maioria das vezes,

o consumidor possui maior dificuldade em comprovar o alegado em determinada lide,
dada a discrepancia de conhecimento entre este e o fornecedor, que possui maior
expertise em assuntos consumeristas.

Sérgio Filho expde sua visdo acerca deste principio:

A finalidade do dispositivo em questédo é muito clara: tornar mais facil a defesa
da posicdo juridica assumida pelo consumidor, na seara especifica da
instru¢do probatdria. O Codigo de Defesa do Consumidor, destarte,
rompendo dogmas e estabelecendo novos paradigmas para as relacdes entre
desiguais, fé-lo, também, no que se refere a carga probatéria [...], admitindo
gue tal se opere por determinacédo judicial (inversdo ope judicis), conforme
art. 6°, VIII.

Victor Ribeiro também sustenta a ideia de protecido que rodeia a criacdo desse
principio (2009, p. 41):

A protegao do consumidor nessa questao da prova encontra-se amparada na
reconhecida vulnerabilidade frente aos grandes produtores, na efetiva
protecdo de seus interesses, sempre que estiverem ligados as rela¢des de
consumo. Desta feita, a Lei n° 8.078/90, trouxe para o direito patrio uma
grande inovacao no campo do direito material, ao conceder por meio do art.
6, VIII, a inversao do énus da prova, como direito do consumidor em juizo.

Repara-se, ainda, que também é considerado como fator que incita este
principio a verossimilhanca das alegac¢fes, que nada mais é do que a demonstracéo
do alegado por meio de conteudos legais de prova. Vale lembrar, contudo, que apesar
de o fornecedor possuir a incumbéncia de produzir as provas no processo, cabe ao
consumidor efetivar a comprovacéo do nexo de causalidade entre o dano sofrido e o
produto/servico adquirido, para s6 entdo o 6nus da prova ser invertido, o que

estabelece certo equilibrio na relacao juridica:

Ao consumidor, portanto, cabe provar a relacdo de causalidade entre a
veiculagdo da publicidade e os danos sofridos. Ao fornecedor cabe fazer a
prova exoneratéria do alegado carater enganoso ou abusivo da publicidade,
rompendo com o nexo causal. Cumpre lembrar que como a responsabilidade
civil informada pelo CDC é objetiva, inclusive em sede publicitaria, ndo ha que



66

se provar ou discutir a culpa ou intencdo do fornecedor. A inversao
estabelecida pelo artigo 38 também estd em consonancia com o ja
mencionado artigo 36, paragrafo unico do CDC que institui para o fornecedor
o dever de manter em seu poder os dados faticos, técnicos e cientificos que
s&o sustentacdo a mensagem publicitaria. E mesmo o fornecedor o Gnico
capaz de provar a adequacédo de suas afirmacdes ao principio da veracidade.
(Dias, 2010, p. 91)

Assim sendo, o principio da inversédo do énus da prova a cargo do fornecedor

mostra-se como um importante avanco no direito do consumidor e nas relacdes
consumeristas, uma vez que torna menos dificultosa a defesa do consumidor no
ambito do judiciario e reduz as possibilidades de que o fornecedor se aproveite de sua
hipossuficiéncia para obter éxito. Ao mesmo tempo, suas determinagfes estdo de
acordo com o regido no art. 6°, inciso VIII do CDC, que protege “a facilitagdo da defesa
de seus direitos, inclusive com a inverséo do 6nus da prova, a seu favor, no processo
civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacdo ou quando for ele

hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias” (Brasil, 1990).

f) Principio da correcdo do desvio publicitério

O principio da correcdo do desvio publicitario encontra-se disposto nos arts.
56, inciso Xll e 60 do CDC:

Art. 56. As infrac6es das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes sanc¢des administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas: (...) XII -
imposicao de contrapropaganda. (...)

Art. 60. A imposicdo da contrapropaganda ser4 cominada quando o
fornecedor incorrer na préatica de publicidade enganosa ou abusiva, nos
termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as expensas do infrator.
Paragrafo Primeiro: A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da
mesma forma, frequéncia e dimensdo e, preferencialmente no mesmo
veiculo, local, espaco e horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da
publicidade enganosa ou abusiva.

Este principio é aplicado uma vez comprovado a publicidade enganosa ou
abusiva, onde além de ter que responder as sanc¢des civis e penais, 0 anunciante tera
gue realizar a chamada contrapropaganda, isto €, a retirada imediata do que fora
publicizado:

Consiste em medida que objetiva desfazer no imaginario dos consumidores
a mensagem abusiva ou a qualidade enganosa do produto anunciado,
especialmente em situacdes nas quais o fornecedor divulgou a peca
publicitaria por longo tempo, tornando-a capaz de permanecer no imaginario
do publico consumidor mesmo apds a sua cessacao. Dai a necessidade de
se desfazer a falsa imagem ou a abusividade por meio da medida corretiva.
(Dias, 2018, p. 108)
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Maltez (2011, p. 342) expde sua visao acerca dos efeitos objetivados por este
principio:

A contrapublicidade ndo tem natureza preventiva, mas reparatéria, possuindo
o conddo de minimizar o efeito deletério causado pela publicidade ilicita, o
efeito residual, conforme ja visto j4 visto, uma vez que € impossivel retornar-
se ao status quo ante. De todo modo revela-se medida salutar, apta a tentar
despertar o consumidor para o ato praticado pelo fornecedor, podendo, em
muito, reduzir ou evitar prejuizos, além de servir como fator desestimulante
de préticas nocivas veiculadas por meio da publicidade, tanto do ponto de
vista moral como econdmico.

Assim, percebe-se que tal estipulag&o visa atenuar os impactos negativos que
a publicidade viciada é capaz de gerar aos consumidores, impondo ao anunciante, as
suas expensas, a incumbéncia de substituir o que foi propagado pela informacao
correta, utilizando-se dos mesmos métodos quando da propagacao da publicidade
enganosa/abusiva. Consoante Bueno argumenta (2014, p. 6):

Constatada a irregularidade, € preciso que sejam avaliados quais 0s
melhores meios para reverter os danos que potencial e concretamente podem
ser causados aqueles que foram expostos ao teor enganoso.

Nota-se, desse modo, que o principio da contrapropaganda considerou 0s
efeitos que a publicidade enganosa ou abusiva gera aos consumidores e encontrou
um modo de, além de punir 0 anunciante, amenizar e aniquilar os efeitos que
porventura ja foram gerados. Na pratica, ap0s aberto o processo judicial para
apuracéo da conduta, determina-se a retirada do produto/servigo anunciado, de modo

a amenizar os efeitos gerados:

Para tentar minimizar tais prejuizos, podera ser imposto em face do
fornecedor o dever da contrapropaganda, que possui natureza de obrigacao
de fazer, isto €, de veicular uma nova mensagem publicitaria, s6 que, desta
vez, escoimada dos vicios da enganosidade ou da abusividade. [...] para
atingir a eficacia pretendida, devera ser veiculada nas mesmas propor¢ées
da mensagem viciada, como a Unica forma de desfazer ou, ao menos,
minimizar os maleficios da publicidade enganosa ou abusiva. (Almeida, 2020,
p. 440)

Isso posto, é possivel compreender que o sistema de defesa consumerista
concebeu um principio dotado de integridade e forca, impondo sancfes
administrativas como uma forma de compensar as consequéncias desastrosas do ato
ilicito, e para desmotivar a sua ocorréncia no ordenamento juridico nacional (Siqueira,
2013, p. 102).

g) Principio da nédo captura (abusiva) do consumidor

O denominado principio da ndo captura do consumidor, a principio, enseja a
ideia de proibicdo do que, em verdade, € o principal objetivo da publicidade.
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Entretanto, a real intencdo desse principio é o de proibir as atividades de captura que
se mostrem inadequadas, isto €, abusivas. Isto, pois € comum que os métodos de
captura utilizados pelos anunciantes sejam de cunho despoético e acabem por lesar o
consumidor na esfera do direito & privacidade e liberdade de escolha. Lucia Dias
(2018, p. 110) apresenta um exemplo costumeiro de captura abusiva no cotidiano da

sociedade:

Com efeito, mesmo em um mundo cada vez mais marcado por cidad&dos
sempre conectados e a espera de novas informacBes e mensagens, as
praticas, por exemplo, de envio descontrolado, i.e., a qualquer hora do dia e
da noite, dos chamados torpedos (SMS) de telefonia celular, spams, e-mails
com informes de produtos e servicos, insistentes ligacdes de telemarketing,
invasiva venda de produto ou servico em estabelecimentos néo
convencionais ou mesmo na porta de nossas casas, nos mais diversos
momentos etc., podem -quando sem a devida autorizagdo do consumidor e
sem atencao e respeito a pronta negativa do consumidor - configurar-se como
pratica mercadoldgica abusiva.

Nota-se, portanto, que o principio em tela ndo visa proibir a pratica da captura
do consumidor, mas reprimir as que sao tomadas pelo excesso, dai o termo “captura
abusiva do consumidor.” Apesar de parecerem inofensivas, tais tipos de publicidade
acabam por gerar perturbagdo ao consumidor, jA que o anuncio € veiculado em
excesso e a qualquer custo para chamar a atencéo daquele que se objetiva capturar.

Além de coibir o abuso de direitos essenciais do destinatario final, este
principio anda pari passu ao principio fundamental do direito a intimidade e
privacidade estabelecido no art. 5°, inciso X, da Constituigcdo Federal.

Frente aos avangos tecnolédgicos ocorridos na sociedade, as publicidades de
captura abusiva tém se mostrado cada vez mais rebuscadas e disfarcadas, sobretudo
no cenario eletrénico, como se nao fossem abusivas. Diante desse cenario, o Projeto
de Lei n° 281/2012 emerge a fim de tratar de modo mais minucioso da temaética,
inclusive dispondo as praticas mais corriqueiras e tomadas pela abusividade da
captura.

Dentre as inovacdes trazidas, as de maior relevancia para o0 cenario
consumerista foram as que versaram acerca da proibicdo do envio de mensagem
eletrdnica ndo solicitada pelo consumidor (art. 45-F), isto é, que ndo possuem

anuéncia para o envio; no caso em que ele esteja inscrito em cadastro de blogqueio de
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oferta% ou quando tenha manifestado expressamente a opcdo de ndo receber as
mensagens.

Outrossim, também foi esclarecida e determinada a obrigacdo do
fornecedor/anunciante em, ao efetivar o envio da oferta, expor ao consumidor e
informa-lo acerca dos meios para recusa do recebimento de tais veiculagdes.

Nos casos de descumprimento do disposto, impde-se sanc¢ao civil, de cunho
monetario, a ser mensurado consoante a gravidade e efeitos da conduta ilicita, ndo
ensejando a dispensa de aplicacdo da penalidade administrativa e penal cabivel (art.
60-A). Por fim, o Projeto de Lei insere no CDC o art. 56, inciso XIlI, o qual inclui como
modalidade sancionatoria a suspenséo temporaria ou proibicdo da oferta e comércio
eletronico.

Ante 0 exposto, o principio da ndo captura (abusiva) do consumidor visa
protegé-lo da publicidade que se mostre excessiva e, consequentemente, abusiva, a
fim de deixar a sua expensa a liberdade de escolha quanto as mensagens publicitarias
gue deseja efetivamente receber, além de evitar que os anuncios em demasia o
induzam a escolha precoce e impensada. Consoante disserta Lucia Dias (2018, p.
113-114):

A privacidade, hoje, contudo, adquire contornos de extrema relevancia, pois
representa um direito fundamental do consumidor de poder ter o controle
sobre as suas informacdes. Quer isso significar, na atual era da informacéo,
um direito fundamental & autodeterminagéo informativa, que enseja ndo s6 o
controle das informacdes que a pessoa deseja receber, mas, sobretudo, dos
seus proprios dados pessoais. E a forma de exercer esse controle ndo pode
ser outro sendo a necessaria utopia de se obter, sempre, 0 consentimento
prévio do consumidor, como as futuras legislacdes buscam regulamentar,
embora ainda sem trazer nenhuma solucdo de como tal consentimento
poderia ser validamente obtido, inclusive para a regularidade das chamadas
publicidades comportamentais.

Nota-se, ademais, que este principio encontra razdo de ser, sobretudo pela
necessidade atual de preservar o sossego dos consumidores no ambito do mercado
digital. Isto €, cada vez mais os dados pessoais dos usuarios das diversas plataformas

de produtos e servicos on-line sao dispersados no mercado de consumo, dentre esses

® A fim de ilustrar casos de bloqueio de ofertas, no Brasil um dos temas em alta no &mbito do Setor de
Telecomunicacdes foi quanto ao telemarketing abusivo. Ha casos em que as pessoas ja receberam até
mais de 100 ligagcdes em um Unico dia, 0 que deixa clara a atuagdo abusiva das entidades que o fazem.
Portanto, como forma de mitigar tais praticas, o conjunto das Prestadoras, por meio do Sistema de
Autorregulacao das Telecomunicacdes, desenvolveu o “Nao me Perturbe”, plataforma na qual o usuario
gue ndo tem a intencéo de receber ligacdes com ofertas de produtos e servicos de telecomunicacdes
e instituicdes financeiras podem se cadastrar e ficam com o ndmero restrito para receber ligacbes
dessas entidades. (ANATEL, 2022).
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dados, cita-se o numero de telefone, e-mail, endereco residencial, entre outros. Toda
essa exposicao faz com que empresas mas intencionadas utilizem-se da mineracéo
desses dados a fim de dirigir a esses usuarios diversas ofertas de seus produtos, a

fim de realizar vendas de modo abusivo.
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3. PROTECAO DA CRIANCA NO MERCADO DE JOGOS E APOSTAS ON-
LINE

3.1 O regramento da matéria no cenério Europeu
O desenvolvimento da tecnologia junto ao facil acesso concedido ao publico
infantil tem gerado sérias preocupacdes, uma vez que, esse Nnovo cenario traz a tona

uma geracao influenciada e movida pelo consumo digital:

O ambiente virtual atrai o publico infanto-juvenil principalmente por sua
dinamicidade e por oferecer formas de interacdo cada vez mais variadas,
quer isso se dé através das redes sociais, que formam uma espécie de teia
global capaz de disseminar ideias, valores e influenciar possiveis
consumidores a adquirir determinado produto ou servi¢co, quer essa interacao
ocorra por meio de simples comunidades de jogadores on line, onde no meio
das conversas sdo introduzidos nomes de produtos e de jogos, o que
contribui para disseminar no imaginario do jogador a necessidade de adquirir
o produto do momento. (De Freitas; Da Silva, 2011, p. 314)

Apesar de ja haver, no Brasil, disposi¢cdes normativas que consagrem a
relevancia e obrigatoriedade da protecéo integral a crianca — a exemplo do Estatuto
da Crianca e do Adolescente (ECA) e do Codigo de Defesa do Consumidor —, os
comerciantes virtuais ainda assim driblam a fiscalizacao estatal e estimulam o publico
infantil a consumir produtos que sequer conhecem. Em virtude disso, tem-se 0 que se
denomina de “nativo digital”’, termo que acompanha e define a criancga, jovem e
adolescente das geracdes nascidas a partir dos anos 2000, ja que nasceram e foram
inseridas no mundo tecnolégico desde muito cedo (Vosgerau; Bertoncello, 2010, p.
25).

Nesse cenario, é possivel afirmar que as midias digitais ndo atuam somente
como mediadoras nas relagdes entre individuos, isto €, aproximando pessoas ao redor
do mundo, mas que sao responsaveis por estreitar o vinculo entre a sociedade e o

mercado digital:

[...] o seu objetivo ndo é mais informar, mas sim fazer sonhar, dando aos
produtos e as marcas o interesse que muitas vezes nao tém. Ja ninguém
pensa na publicidade como um catalogo ao qual se recorre quando se precisa
comprar algo” (Diniz, 1999, p.16-17)

Diante disso, tem-se 0 crescimento da criagdo das midias digitais e
publicidades voltadas especialmente para o publico infantil, ja que se trata de um nicho

em que 0s componentes ainda ndo possuem o arbitrio necessario para discernir suas
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escolhas. Consoante explana Fernandes Neto (2004, p. 125), “o motivo de direcionar
mensagens a crianga é evidente: € baixa sua capacidade de resisténcia consciente
as mensagens publicitarias e propagandisticas, tornando-se consumidor, tende a ser

fiel, mais do que os outros destinatarios”.

E defronte de tal probleméatica que os responsaveis devem ser
conscientizados acerca dos riscos aos quais estdo expostas as criancas e 0 quéo
abusivas tém se tornado as publicidades a elas direcionadas, de modo que se torna
essencial uma regulamentacéo destinada a protecado desse grupo. Nas palavras de
Bosa e Barros (2018, p. 16):

E necessario educar para o consumo, fazer com que criancas, jovens e
adolescentes ndo sejam expostos a publicidade online sem restricbes. A
regulamentacao das investidas mercadoldgicas, que nao podem estimular
problemas sociais como a obesidade, préticas violentas e consumo impulsivo,
precisa ser acelerada para que os jovens nao passem a fazer do consumo
fonte da felicidade e satisfa¢do plena.

Nesse proceder, a Unido Europeia foi a pioneira em destinar recursos que
tornassem possivel a criacdo de meios para a regulacao e protecdo integral da crianca
no ciberespaco,'® ao publicar, no ano de 1997, o chamado “Livro Verde sobre a
protecdo dos menores e da dignidade humana nos novos servi¢cos audiovisuais e de
informacéo”. Este documento adveio a partir dos novos servicos de comunicacao
audiovisual surgidos a época, momento em que o pais se deparou com a necessidade
e importancia de se ter um documento normativo que regrasse 0s servicos veiculados,

de modo a proteger os menores dos conteudos tidos como ilegais e abusivos.

O parecer acerca do Livro foi aprovado na 3462 reunido plenaria do Comité
Econbmico e Social, na sessao de 28 de maio de 1997 (Unido Europeia, 1997, p. 1).
Consoante debatido na sesséo, a principal motivacdo para aprovagcao do parecer se
deu em virtude da notavel publicidade ilegal e abusiva direcionada as criancas na
época, em que, no entendimento da Comisséo, fazia-se necessario um regulamento

gue estabelecesse quais publicidades estariam permitidas de serem veiculadas:

A criacdo de um ambiente com essas caracteristicas requer o controlo do
conteudo ilegal e lesivo por meio de legislacdo e regulamentacdo. Para esse
controlo & necesséario determinar qual € o contetdo ilegal e, portanto,

10 para Lévy (1998, p. 104), o ciberespaco define-se como o “universo das redes digitais como lugar de
encontros e de aventuras, terreno de conflitos mundiais, nova fronteira econémica e cultural."”
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absolutamente proibido e que contetudo é considerado lesivo, sujeito, pois, a
restricoes.

[...] Sobre a questédo da regulamentacdo dos conteldos, é evidente que nao
€ possivel tratar isoladamente a prote¢do dos menores e da dignidade da
pessoa humana nos novos servicos de comunicacdo audiovisual e o
conteuddo ilegal e lesivo na Internet; nédo é através de uma abordagem prépria
de cada pais que se conseguira tratar estas questdes com eficacia. A
protecdo dos menores e da dignidade da pessoa humana ndo pode ser
assegurada eficazmente se se permitir que 0s novos servigcos de
comunicacao audiovisual se desenvolvam sem legislacdo, regulamentacéo e
sang0Oes especificas. (Unido Europeia, 1997, p. 1- 3)

Nessa senda, dentre as principais recomendacdes trazidas pelo Livro Verde,
pode-se destacar: (i) o principio da identificabilidade legal, o qual estabelece a
obrigatoriedade de identificacdo prévia de todos os distribuidores/editores de servicos
de comunicacédo, a fim de que seja possivel a identificacdo daquele que veicular
publicidade ilegal/lesiva; (ii) a definicdo de legislacdo, regulamentacdo e sancodes
especificas para combater o contetdo ilegal/lesivo; (iii) a conscientizacdo dos pais
e/ou responsaveis acerca do conteldo lesivo e seus potenciais prejuizos, a fim de que
exercam maior vigilancia sobre o conteudo acessado por seus filhos; (iv) a
constituicdo de comissao ou grupo de peritos, incluindo representantes dos 6rgaos
reguladores nacionais, governos e partes interessadas, com objetivo de acompanhar

e coordenar a fiscalizagéo (Unido Europeia, 1997, p. 4).

Cumpre destacar, ainda, a abordagem que faz o Parecer acerca do papel
parental na protecdo do menor, no qual se enfatiza que, apesar da importancia que
possui 0 controle estatal sobre a tematica, ndo se pode olvidar da incumbéncia que
tém os responsaveis no acompanhamento e monitoramento acerca do que seus filhos

tém acesso:

As solucdes técnicas de controlo do contetdo sdo tdo importantes como
tornar os pais e educadores mais conscientes do tipo e da vastiddo do
contelido a que os menores podem ter acesso e, mais em geral, do contetdo
dos novos servicos de comunicacdo audiovisual, especialmente dos servi¢os
de rede aberta. Embora Uteis, as solu¢des técnicas ndo podem nem devem:
i) substituir o papel dos pais e educadores, nem ii) ser um substituto da
legislagcdo ou da regulamentacédo. (Unido Europeia, 1997, p. 3)

Por conseguinte, ainda quanto as iniciativas tidas pela Europa no que tange a
protecdo dos menores nas redes digitais, merece destaque a Recomendacao n°
98/650/CE, datada de 24 de setembro de 1998, cujo teor aborda a prote¢cdo do menor
ao recomendar que os Estados-Membros adotassem medidas eficazes para combater

a circulacao dos conteudos tidos como ilegais/lesivos.
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Tempos mais a frente, especificamente em 25 de janeiro de 1999, o
Parlamento Europeu publicou a Deciséo de n°® 276/1999, a qual adaptou um plano de
acao comunitario plurianual para fomentar uma utilizacdo mais segura da internet,
através do combate aos conteudos ilegais e lesivos nas redes mundiais. A referida
Decisao, para atingir o objetivo a que se propds, determinou as seguintes acoes:

N promogéao de sistemas de autorregulardo da industria e de controlo de
conteudos (por exemplo relacionados com pornografia infantil ou que incitem
ao odio por razdes de raga, sexo, religido, nacionalidade ou origem étnica;
(I incentivo a industria para que fornega instrumentos de filtragem e
sistemas de classificagao que permitam aos pais ou professores selecionar
conteludos adequados para as criangas ao seu cuidado, permitindo aos
adultos decidir sobre o conteudo legal a que desejam aceder, e que tenham
em conta a diversidade linguistica e cultural,

(Il1)  sensibilizagdo dos utilizadores, em particular dos pais, professores e
criangas, para os servigos fornecidos pela industria, de forma a que possam
entender melhor as oportunidades da Internet e usufruir das mesmas.
(Unido Europeia, 1999, p. 3)

Além de tais disposicfes, a Decisdo de n°® 276/1999 também trouxe a tona a
criacdo de centros, também conhecidos como linhas diretas, cujo objetivo era o de
permitir que os utilizadores das redes que se deparassem com conteldo ilegal/lesivo

comunicassem ao Estado sobre tal.

Até o momento, jA € possivel notar que a Europa se mostrou consciente
acerca da necessidade de protecdo do menor nas redes digitais, bem como acerca
do carecimento que a matéria possui de uma disposi¢cdo normativa acerca do tema.
Assim, destaca-se, dentre as inUmeras Diretivas propostas, as de n® 2000/31/CE e
2002/C48/06. A primeira, chamada de “Diretiva sobre o comércio eletrénico”, abordou
especificamente o ciberespago. Tal disposicédo impds a regulamentacdo do comércio
eletrénico, bem como determinou a adocdo de medidas para detectar e combater

delitos penais, inclusive os que envolvessem o publico infanto-juvenil.

A segunda, por sua vez, tratou tdo somente do publico infantil no ambito da
internet, a qual foi denominada de “Um programa para a prote¢cado da infancia na
internet”. Essa Diretiva abordou a questao da vulnerabilidade infantil no mundo digital
e 0S consequentes meios utilizados pelos anunciantes para se aproveitarem de tal
fragilidade. Dentre as recomendacdes, cabe destacar o tratamento destinado as
questdes de pornografia infantil, violéncia, 6dio sexual ou racial e jogos e apostas em
dinheiro.
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Nota-se que, a partir do Parecer 2002/C48/06, a Unido Europeia abrangeu os
jogos e apostas em dinheiro, 0 que expde e aborda a questdo dos maleficios trazidos
pelo mundo digital ao expor o publico infanto-juvenil a inUmeros riscos. Isto pois, a
época, a crianga ja estava sendo inserida no ramo tecnoldgico desde muito cedo e,

consequentemente, vinha se tornando alvo do marketing abusivo!?.

Acerca da protecéo da criangca no mercado de jogos e apostas on-line, mostra-
se cabivel analisar e tratar do advergame, ferramenta inserida no mercado digital que
mais tem sido utilizada para capturar a criangca consumidora. Sua definicdo pode se

dar como:

Advergame é o0 uso de jogos interativos para transmitir mensagens
publicitarias para consumidores. Enquanto varios sites usam games gratuitos
para aumentar o trafego do site e de varios banners que ficam a sua volta, os
advergames vao muito mais fundo, incorporando a mensagem publicitaria
dentro do ambiente de jogo. Resumindo, a mensagem publicitaria esta dentro
do jogo. (Pereira, 2006, p. 28)

O que se nota é que esse recurso utilizado pelas empresas de marketing
possuem um grau ofensivo relevante, uma vez que, nessa modalidade, as
intervengdes publicitarias ocorrem durante o jogo e sem a pergepgcao clara do

destinatario. Nas palavras de De Freitas e Da Silva (2011, p. 318):

A aposta de varias empresas do setor de marketing infantil para este novo
tipo de midia explora o tempo de exposicéo do usuario com a peca publicitaria
e o fato de os jogadores infantis ndo se sentirem incomodados com as
intervencdes publicitarias nos jogos. Isso ocorre porque muitas vezes sequer
0 usudrio percebe que estd sendo “bombardeado” por mensagens
publicitarias, pois, como é sabido, o publico infanto-juvenil ndo possui a
mesma capacidade de discernimento de um adulto para relacionar a
publicidade interativa dos jogos virtuais como tal.

Desse modo, torna-se corriqueiro captar o interesse da crianca e inserir,
inconscientemente, 0 consumismo na vida delas, em sua maioria por intermédio de
contetidos e produtos inadequados para a respectiva faixa etaria. E diante de tal
percepgado que surgiu a preocupacao quanto ao tipo de contetdo direcionado a esse

nicho.

A partir de entédo, ainda discorrendo sobre o tratamento da Uni&o Europeia no

gue se refere ao assunto, destaca-se a Resolucdo 2002/C65/02, publicada pelo

11 “Marketing abusivo ou enganoso é aquele que apresenta ao consumidor algo (produtos e/ou servigos)
gue seja falso parcialmente ou completamente; que omite informacdes importantes do cliente; que o
prejudica de alguma maneira na compra de um produto ou contratacdo de servigos.” (Goes, 2014, p.
15)
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Conselho da Unido Europeia em 1 de marcgo de 2002, cuja finalidade foi a de informar
de maneira clara os consumidores acerca dos conteldos nocivos presentes nos jogos

eletrénicos utilizados pelas criangas:

Considerando o acima exposto, e tendo em conta o valor dos jogos video na
promocéo da diversidade cultural, a Comissao: - Exorta os Estados-Membros
a reconhecerem que 0s jogos video se tornaram um dos segmentos mais
importantes dos media e a assegurarem um nivel elevado de liberdade de
expresséo e a aplicacdo de medidas eficazes e proporcionadas de protec¢éo
dos menores, bem como o seu reforgo matuo.

(Uni&o Europeia, 2002, p. 4)

Ademais, também adveio do Governo Europeu, especificamente do Pan
European Game Information Online (PEGI), em 2007, o programa “Para uma Internet
mais segura”, o qual versou acerca da protegdo do publico infanto-juvenil e dispés
recomendacdes aos responsaveis sobre quais mecanismos adotar para educacao dos
menores. Como extensdo do PEGI online, surge, ainda, o PEGI On Line Safety Code
(POSC), que determinou as diretivas para garantir a segurancga da crianga, dentre elas

estao:

a) conteudos de jogo com classificacdo por idades;

b) mecanismos de denuncia apropriados para banir a existéncia de conteddos
indesejados em qualquer web site relacionado;

c) remocdo de conteldo inapropriado que possa prejudicar o
desenvolvimento de criangas e adolescentes por parte do titular da licenca;

d) politica de privacidade eficaz e coerente com as Diretivas da Unido
Europeia e com as legislagfes nacionais em matéria de prote¢do de dados;

e) normas da comunidade para os subscritores on line que proibem a
insercdo de conteddos que levem a assumir comportamentos ilegais,
ofensivos, racistas, degradantes, corruptiveis, ameacadores e obscenos.

(Pan european game information, 2010, p.1)

Ainda na perspectiva de apresentar 0s normativos europeus que tratam da
tutela da crianca, sobretudo no ambiente digital, pode-se listar a Carta de Direitos
Fundamentais da Unido Europeia, que oferece uma base sélida para a salvaguarda
dos direitos das criangas no mundo virtual, ao estabelecer principios que protegem o
bem-estar e os direitos fundamentais. Embora a Carta ndo mencione diretamente o
ambiente digital, suas disposi¢cdes sao aplicaveis a essa realidade, especialmente em
conjunto com outras normas, como o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados
(RGPD).

O artigo 24 da Carta é um dos principais marcos legais que estabelecem a

protecdo das criancas, assegurando que todas as decisdes que as envolvam levem
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em conta seu interesse superior (Unido Europeia, 2000). Esse principio tem relevancia
particular no ambiente digital, onde as criancas estdo cada vez mais expostas a riscos
como coleta de dados indevida, exploracdo comercial e contato com conteudo
inadequado. A protecéo digital, portanto, deve ser vista como parte integral do cuidado
gue lhes é assegurado, em consonancia com o que a Carta determina ao exigir que
as criancas tenham o direito de serem ouvidas e de terem sua opinido respeitada, em
conformidade com sua idade e maturidade.

Outro ponto relevante da Carta € o artigo 7, que garante o direito ao respeito
pela vida privada e familiar (Uni&do Europeia, 2000). No ambiente digital, esse direito
esta diretamente relacionado a privacidade online, particularmente no que diz respeito
ao uso de dados pessoais das criancas. Plataformas digitais que atendem ao publico
infantil muitas vezes coletam dados sem a devida transparéncia ou sem considerar a
capacidade das criancas de entender as implicacbes do uso de suas informacdes
pessoais. Isso pode resultar em violac@es diretas do direito a privacidade, consagrado
pela Carta.

A complementacdo entre o artigo 7 e o artigo 8, que assegura o direito a
protecdo de dados pessoais, é essencial para a criacdo de um ambiente digital seguro
para as criangas (Unido Europeia, 2000). No contexto digital, esses direitos exigem
gue os dados das criancas sejam processados com extremo cuidado, garantindo que
0 tratamento seja justo, legal e transparente. A aplicacdo desses principios,
juntamente com as disposi¢cdes do RGPD, reforca a ideia de que as criangas, como
sujeitos especialmente vulneraveis, necessitam de uma protecdo adicional contra a
coleta e o uso inadequado de seus dados pessoais.

Com o aumento exponencial do uso de plataformas digitais por criancas e
adolescentes, surge a necessidade de normatizar o tratamento dos dados pessoais
das criangas, garantindo que seus direitos sejam preservados. Nesse contexto, o
RGPD individualizado como Regulamento 679 de 2016, da Unido Europeia,
desempenha um papel fundamental ao estabelecer diretrizes rigorosas para a coleta
e uso de dados pessoais, especialmente no que diz respeito ao publico infantil.

O RGPD reconhece a vulnerabilidade das criangas no ambiente digital,
afirmando que elas merecem uma protecdo especial, ja que podem ndo estar
plenamente conscientes dos riscos e das implicacdes do tratamento de seus dados
(Unido Europeia, 2016). Nesse sentido, o regulamento estabelece que o tratamento

de dados pessoais de menores de 16 anos deve ser autorizado pelos pais ou
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responsdaveis legais, salvo nos paises que, ao transpor o RGPD para sua legislacéo
interna, estipularam uma idade minima inferior, que ndo pode ser inferior a 13 anos,
conforme disposicdo do art. 8 (Unido Europeia, 2016). Essa exigéncia de
consentimento parental visa proteger a privacidade das criangas e prevenir que seus
dados sejam utilizados para fins inadequados, como o marketing direcionado ou a
criacao de perfis comportamentais.

Além do consentimento, o RGPD também enfatiza a importancia da
comunicacao clara e acessivel com as criancas sobre o uso de seus dados. O
regulamento determina que as informacfes fornecidas aos menores sobre o
tratamento de seus dados pessoais devem ser apresentadas de forma transparente e
em linguagem adequada a sua faixa etaria, conforme disposicdo do art. 12 (Unido
Europeia, 2016). Esse ponto é essencial para garantir que as criancas, e seus
responséveis, compreendam de forma clara como seus dados estdo sendo coletados
e processados, e para que finalidades esses dados ser&o utilizados.

Outro ponto crucial estabelecido pelo RGPD, previsto no art. 22, é a restricao
ao uso de técnicas de perfilamento automatizado, que podem gerar impactos
significativos na privacidade infantil. O regulamento proibe que decises com base
exclusivamente em processos automatizados, incluindo a criagédo de perfis, sejam
tomadas em relacdo a criancas, a menos que sejam asseguradas medidas adicionais
de protecdo (Unido Europeia, 2016). Isso se aplica especialmente a publicidade
online, onde o uso de algoritmos para segmentar andncios com base no
comportamento das criancas pode representar uma forma de exploracdo de sua
vulnerabilidade.

O ambiente virtual também coloca novos desafios em relagcdo a seguranca
das informagdes das criancas. Assim, o RGPD, no art. 32, estabelece que os
controladores de dados, como sites, aplicativos e plataformas digitais, tém a obrigacéo
de garantir que as informacdes pessoais dos menores sejam protegidas com medidas
técnicas e organizacionais adequadas (Unido Europeia, 2016). Essa responsabilidade
e crucial, dado que criancas frequentemente utilizam plataformas que requerem a
coleta de dados sensiveis, como localizacdo, habitos de navegacéo e preferéncias
pessoais, 0 que pode ser explorado por empresas de maneira indevida, caso nao haja
salvaguardas robustas.

A criacdo de perfis comportamentais e a exposicdo a praticas comerciais

agressivas sdo ameacas constantes no ambiente digital, onde muitas plataformas



79

exploram a ingenuidade infantil para aumentar o engajamento e maximizar lucros. O
RGPD, em seu art. 22, proibe a criacdo de perfis detalhados de criangas e limita o
marketing direcionado a esse publico, com vistas a equilibrar a relagao entre inovagao
tecnolégica e a necessidade de protecdo a infancia (Unido Europeia, 2016). Essas
medidas séo essenciais para preservar o desenvolvimento saudavel das criancas e
evitar que elas sejam vitimas de manipulacdes comerciais.

Portanto, ao estabelecer regras especificas para o tratamento de dados
pessoais de criancas, o RGPD oferece uma protecdo robusta e necessaria no
ambiente virtual. O regulamento reconhece a vulnerabilidade desse grupo e impbe
salvaguardas para que seus dados nao sejam explorados de maneira inadequada,
respeitando o seu direito a privacidade e ao desenvolvimento em um ambiente digital
seguro. Observa-se ainda que o RGPD serviu como base de inspiracdo da LGPD
brasileira, além de outras normas mundo afora. No entanto, no caso do Brasil, nem
todos os principios foram incorporados.

O Regulamento dos Servicos Digitais (Regulamento 2065/2020) da Unido
Europeia, com énfase na regulamentacdo das plataformas e servicos digitais,
apresenta-se como uma legislagéo de grande importancia, que visa criar um ambiente
digital mais seguro, justo e transparente. Com 0 crescimento exponencial das
plataformas digitais e sua influéncia sobre a sociedade, a Unido Europeia reconheceu
a necessidade de normatizar o funcionamento desses servicos. O regulamento,
aprovado em 2020, estabelece uma série de obrigacdes para plataformas online, com
0 objetivo de garantir a transparéncia, a responsabilidade e a seguranca no espago
digital. As plataformas, especialmente as de grande porte, tém a responsabilidade de
moderar conteudos, remover material ilegal e promover boas praticas comerciais no
ambiente online (Unido Europeia, 2020).

Uma das principais caracteristicas do regulamento é sua estrutura
diferenciada de obrigacdes, que impde regras mais rigidas para plataformas de maior
dimensdo, chamadas de Plataformas Online Muito Grandes (VLOPSs). Essas
plataformas, devido a sua influéncia significativa na disseminacdo de conteudo e na
economia digital, estao sujeitas a auditorias regulares e a requisitos de transparéncia,
com a responsabilidade de identificar e mitigar riscos sistémicos, como desinformacao
e conteudos ilegais, como prevé o art. 26 do referido normativo (Unido Europeia,
2020). Dessa forma, o regulamento procura equilibrar a inovagédo tecnoldgica e a

protecdo dos direitos dos usuarios.
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Entre as disposi¢es importantes do regulamento, destaca-se a protecéo dos
direitos fundamentais dos usuarios, incluindo a liberdade de expressao e o direito a
privacidade. No art. 14, o regulamento prevé que as plataformas devem garantir que
a remoc¢do de conteudos ocorra de maneira justa e transparente, assegurando que
conteuidos legitimos ndo sejam indevidamente excluidos (Unido Europeia, 2020). O
regulamento também introduz mecanismos para que 0S USUarios possam contestar
decisbes das plataformas sobre a moderacdo de conteudo, garantindo um processo
de recurso eficiente.

Quando se trata da protecdo das criangcas, o Regulamento dos Servigos
Digitais traz normas especificas que reconhecem a vulnerabilidade desse publico no
ambiente digital. As criancas estdo cada vez mais expostas a riscos, como conteudo
prejudicial, abuso de dados pessoais e publicidade direcionada inadequada, conforme
foi amplamente debatido anteriormente. Para enfrentar esses desafios, 0
regulamento, em seu art. 24, imp8e as plataformas a responsabilidade de adotar
medidas que protejam 0os menores, como a remocao rapida de conteudos ilegais e a
criacdo de ambientes digitais mais seguros (Unido Europeia, 2020).

Um ponto central do regulamento é a proibicdo de publicidade direcionada
abusiva para criangcas. O art. 28 do normativo exige que as plataformas sejam
transparentes em relacdo ao uso de dados pessoais e proibe o direcionamento de
publicidade baseada em perfis criados a partir de dados sensiveis de criangas, como
habitos de navegacdao ou preferéncias pessoais (Unido Europeia, 2020). Essa medida
€ essencial para evitar a exploragcdo comercial de menores, que sdo ainda mais
vulneraveis a técnicas de marketing invasivas.

Além disso, o regulamento, em seu art. 23, obriga as plataformas a fornecer
ferramentas que permitam maior controle parental, para que 0s pais ou responsaveis
possam monitorar e restringir o acesso a contetudos potencialmente prejudiciais. As
plataformas devem garantir que 0s responsaveis legais possam supervisionar a
experiéncia digital das criancas, assegurando que o ambiente online seja adaptado a
sua faixa etéaria e ofereca protecdes adequadas (Unido Europeia, 2020).

O regulamento ainda reforca a necessidade de que as decisdes
automatizadas envolvendo criangas, como o0 uso de algoritmos para moderar
conteudo ou personalizar experiéncias online, sejam acompanhadas de uma
supervisao humana, garantindo que os interesses das criangcas sejam protegidos de

maneira adequada, conforme previsdo do art. 27 (Unido Europeia, 2020). Isso &
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fundamental em um contexto em que plataformas digitais utilizam algoritmos para
gerenciar grande parte de suas operac0es, incluindo a publicidade e a recomendacao
de conteudo.

Convém mencionar ainda a Estratégia Europeia para uma Internet Mais
Segura para as Criangas, também conhecida como BIK+ (Better Internet for Kids
Plus), que foi adotada em 11 de maio de 2022 e representa um esfor¢o renovado para
assegurar que as criancas sejam protegidas, respeitadas e capacitadas no ambiente
digital durante a nova Década Digital. Baseando-se na estratégia anterior,
implementada em 2012, o BIK+ foi criado em resposta as mudancas tecnolégicas e
juridicas que ocorreram desde entdo, buscando garantir que todas as crian¢cas na
Europa possam desfrutar de uma experiéncia online segura e enriqguecedora. A nova
estratégia estd em consonancia com o0s Principios Digitais Europeus e traz um
compéndio da legislagao relevante para facilitar sua implementacéo (Unido Europeia,
2022).

A estratégia BIK+ é construida em torno de trés pilares centrais: seguranca
digital, capacitacdo digital e participacao ativa das criancas no ambiente digital. Esses
pilares equilibram perfeitamente a necessidade de proteger as criancas, capacita-las
com as habilidades digitais necessérias e assegurar que tenham voz ativa na criagdo
de uma internet mais segura e adequada a sua faixa etaria. A nova estratégia nao so
reflete as contribuicdes de especialistas, mas também integra de forma pioneira os
pontos de vista das prOprias criancas, que terdo papel ativo na implementacédo e
monitoramento das acdes, promovendo uma abordagem inclusiva e participativa
(Unido Europeia, 2022).

O primeiro pilar do BIK+ € o de experiéncias digitais seguras. Ele visa proteger
as criancas de contetdos nocivos e ilegais, como pornografia, discurso de 6dio e
violéncia, além de comportamentos prejudiciais como o cyberbullying. O objetivo é
criar um ambiente digital que seja seguro e adequado para a idade, respeitando o
interesse superior da crianca. Para tanto, a estratégia inclui iniciativas como o
desenvolvimento de métodos padronizados de verificacdo da idade, a avaliacao
rapida de conteudos prejudiciais e a expansdo do nimero de apoio "116 111", que
presta assisténcia as vitimas de cyberbullying na Europa (Unido Europeia, 2022).

O segundo pilar é a capacitagdo digital, que busca assegurar que todas as
criancas, especialmente aquelas em situacbes de vulnerabilidade, adquiram as

competéncias digitais necessarias para navegar na internet de forma responsavel e
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segura. Isso envolve o ensino de habilidades que permitam as criangas fazer escolhas
conscientes e se expressar no ambiente digital de forma responsavel. O BIK+ também
promove o desenvolvimento de contetudos educativos e de ferramentas de controle
parental para auxiliar tanto criangas quanto responsaveis a gerenciar de maneira mais
eficaz sua presenca online (Unido Europeia, 2022).

O terceiro pilar € o da participacdo ativa das criancas no desenvolvimento da
internet. O BIK+ apoia a ideia de que as criancas devem ter voz ativa ho ambiente
digital, e para isso, incentiva atividades lideradas por criangcas para promover
experiéncias digitais seguras, inovadoras e criativas. A estratégia propde que as
industrias consultem seus usuarios mais jovens e se envolvam com eles em processos
de desenvolvimento de plataformas, assegurando que os servigos digitais oferecidos
sejam adequados a faixa etéria. A cada dois anos, as proprias criancas irdo conduzir
uma avaliacdo da estratégia, assegurando que seus pontos de vista sejam
respeitados e incorporados nas atualizacdes das politicas digitais (Unido Europeia,
2022).

Além disso, o portal "Internet melhor para as criangas” continuara a ser uma
importante ferramenta para promover boas préaticas e fornecer recursos Uteis para
criancas, pais e professores. A cooperagcao com a rede de centros "Internet mais
segura”, cofinanciada pela Unido Europeia, garantira que as criancas em todos 0s
Estados-Membros tenham acesso a orientacbes e suporte para uma experiéncia
digital mais segura. A estratégia também prevé a criacdo de um mecanismo de
coordenacdo entre a industria digital e os Estados-Membros, garantindo que as
plataformas cumpram com o0s requisitos de seguranca e privacidade para menores
(Unido Europeia, 2022).

O BIK+, como parte do Ano Europeu da Juventude 2022, destaca-se como
uma iniciativa emblematica para garantir que nenhuma crianca seja abandonada no
processo de digitalizagdo. A Comissdo Europeia se comprometeu a compartilhar
conhecimento e boas praticas com organizacdes internacionais e parceiros para
promover uma abordagem comum e solida dos direitos digitais das criancas ao redor
do mundo. Nota-se que o BIK+ também se alinha com a Estratégia da Unido Europeia
sobre os Direitos da Criancga, reforcando o compromisso da Unido em assegurar que
0 ambiente digital seja seguro, inclusivo e respeitoso para todas as criancas (Uniao
Europeia, 2022).
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Mister mencionar ainda a regulacdo da Inteligéncia artificial realizada pela
Unido Europeia pelo Regulamento (UE) 2021/0106, que estabelece normas para o
desenvolvimento, comercializacéo e uso de sistemas de IA, com foco em proteger a
saude, seguranca e direitos fundamentais dos cidaddos. A regulacdo classifica 0s
sistemas de IA em categorias de risco e prevé sancdes significativas para o
descumprimento, inspirando-se no sucesso do RGPD. A legislacao inclui dispositivos
gue abordam a transparéncia, conformidade e responsabilidade, com foco em mitigar
0s riscos associados a IA de alto impacto (Unido Europeia, 2021).

E importante dizer que a regulagéo da Inteligéncia Artificial na Unido Europeia,
conforme explicado, é fundamental para a protecdo das criangas, especialmente
contra os riscos associados a IA de alto impacto. O uso de sistemas de IA em
plataformas digitais frequentemente expde menores a riscos, como coleta indevida de
dados e publicidade direcionada. A regulacdo impde restricoes severas a essas
praticas, assegurando que tecnologias usadas em ambientes com criancas respeitem
seus direitos fundamentais e protejam sua privacidade e bem-estar, mitigando abusos
e garantindo um ambiente digital seguro.

Nota-se, com isso, que a Unido Europeia dedicou-se em regulamentar a
protecao da crianca em diversas esferas, inclusive no mercado digital, bem como em
conscientizar outros paises a fazé-lo. Observa-se, a prop0sito, que as determinacdes
trazidas ndo alcancaram tdo somente a publicidade e o controle do que é veiculado,
mas o proprio publico-alvo, por meio de recomendag¢fes para o uso consciente das

redes. Consoante Bosa e Barros (2018, p. 24):

Neste cenario, nota-se a importancia dedicada ao tema pelos paises
europeus, que buscam resguardar os direitos dos menores de idade, sem
prejudicar a livre circulagdo de mercadorias e o direito a liberdade de
expressdo. Enfrentam a realidade cibernética impondo medidas de incentivo
a tecnologias de informacdo que sejam capazes de identificar o usuario e
filtrar o contetdo inapropriado.

Em territorio brasileiro, € possivel reconhecer a caréncia de disposi¢cdes nesse
sentido, de modo que se faz necessaria uma regulamentacéo voltada a educacéao de
consumo para o0 publico infanto-juvenil e que imponha sancdes especificas aos
responséveis pela publicidade ilegal/abusiva, ou seja, “ndo apenas restringindo ou
regulando servi¢os postos na rede (tarefa impossivel), mas educando para o consumo
e investindo em regras mais rigidas de tratamento para empresas publicitarias.” (Bosa;
Barros, 2018, p. 24)

Ainda acerca de tal tratativa, Silva e Richter (2013, p. 159) discorrem:



84

E necesséario pensar em estratégias para o enfrentamento dos problemas
decorrentes do uso da Internet e demais tecnologias digitais. Educar para o
uso das tecnologias pode mostrar-se como uma alternativa interessante e
necessaria. Assim, criacdo de programas capazes de preparar criancgas,
jovens e adolescentes para identificar beneficios e riscos que o ciberespaco
representa permitiria o desenvolvimento pleno de tais direitos, pois n&o basta
preconizar a incluséo digital, esses programas devem primar pela qualidade
e seguranca, destacando a utilizacdo que se faz das tecnologias. Ha a
necessidade que se desenvolva um projeto pedagdgico que priorize a
formacéo integral dos infantes e que atenda as necessidades especificas de
cada grupo.

Destarte, € possivel concluir que o Brasil necessita de disposi¢cdes que
abordem com mais afinco a publicidade e tecnologia no meio infantil, 0 que pode se
fazer por intermédio, por exemplo, de politicas publicas e outros meios educativos que
direcionem o uso consciente do meio digital. A exemplo da Unido Europeia, € possivel
criar um meio digital com mais seguranca e que permita ao consumidor vulneravel o

conhecimento de seus direitos e discernimento para efetuar suas escolhas.

3.2 Uma analise do PL 2628/2022

Tratando-se da protecado integral da crianca no Brasil, mostra-se relevante
analisar as propostas trazidas pelo Projeto de Lei de n°® 2628, de 2022, o qual €, até o
momento, a iniciativa mais préxima que se tem da tematica de protecdo da crianca
em ambientes digitais. Com idealizacdo e autoria do Senador Alessandro Vieira, do
partido PSDB/SE, o PL tem como inspiracéo a resolucédo 163, do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente - CONANDA, o qual constitui-se como sendo

um dos principais 6rgaos de protecdo a crianca e ao adolescente.

Apesar de nao se tratar do tema foco dessa discussao, ponderoso abordar,
celeremente, as disposi¢cdes de que tratam a Resolugcdo 163 do CONANDA. Pois bem,
0 objetivo estratégico da deliberacao € o de “Aperfeicoar instrumentos de protecéo e
defesa de criancas e adolescentes para enfrentamento das ameacas ou violacdes de

direitos facilitadas pelas Tecnologias da Informagao e Comunicagao”:

[...] dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de
comunicacao mercadoldgica a crianca e ao adolescente, assim considerada
aquela cuja intencéo é persuadir o publico infanto-juvenil ao consumo de
qualquer produto ou servico, usando para tanto de expedientes que explorem
sua vulnerabilidade, imaturidade, ingenuidade e/ou susceptibilidade a
sugestdo, decorrentes de sua condicdo de pessoas em desenvolvimento. E
considerada abusiva, dentre outras, a publicidade e/ou a comunicacéo
mercadolégica no interior das instituicdes escolares de educacao infantil.
(Brasil, 2014)
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Assim, em suma, a Resolugéo dispde sobre a abusividade do direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadolégical? a crianca e ao adolescente, e
caracteriza como abusiva a publicidade que objetive persuadir o menor para o
consumo utilizando-se de artificios como, por exemplo, a linguagem infantil e trilhas
sonoras que pertencem a faixa etéria. Ademais, também consideram como abusivas
as publicidades e comunicacdes mercadoldgicas no interior de creches e instituicbes

de educacéo infantil e fundamental.

Observa-se também do PL 2628/2022 que ele traz em seu cerne disposi¢cdes
focadas no mercado de consumo digital*®. Note-se a expertise do legislador ao
submeter todo e qualquer produto ou servi¢co de tecnologia direcionado ou de provavel
acesso pela crianca/adolescente a aplicacdo de suas disposi¢des, pois restringe a
possibilidade de que, em caso de infracdo, o autor tente se eximir da aplicacdo da

legislacao.

No art. 2°, o projeto de lei define o que se entende por aplicacdes de internet,
produto ou servico de tecnologia da informacao, produto ou servigco de monitoramento
infantil, dentre outras funcionalidades das redes digitais. Por conseguinte, no art. 3°,
destacam-se os principios que devem basear-se 0s comerciantes de produtos ou
servicos de tecnologia, cabendo chamar atencao ao fato de que os respectivos incisos
permeiam a questao da hipervulnerabilidade da crianca e da necessidade de protecéo

a sua integridade.

Mais a frente, é possivel notar que o PL traz a tona algumas idealizacdes dos
projetos desenvolvidos pela Unido Europeia, ao dispor acerca da necessidade de que
0s produtos ou servi¢os destinados a crianca sejam, de fato adequados a faixa etaria,

bem como que haja mecanismos de monitoramento que efetive essa regra.

Adentrando a questdo dos jogos eletrbnicos, imperioso destacar as

disposicdes trazidas pelo PL, cuja proposta € de coibir 0os jogos que apresentem as

12 De acordo com a Resolucgéo 163 do CONANDA, comunicacdo mercadoldgica refere-se as técnicas
utilizadas para a divulgacéo de produtos, servigos, marcas e empresas, independentemente do suporte,
midia ou outro meio utilizado. (Brasil, 2014)

13 Art. 1° - Esta Lei se aplica a todo produto ou servico de tecnologia da informac&o direcionado ou de
provavel acesso por criangas e adolescentes, disponiveis em territdrio nacional, independentemente
de sua localizag&o, desenvolvimento, fabricacéo, oferta, comercializa¢éo e operacéo. (Brasil, 2022)
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denominadas “loot boxes™#, que sdo enquadradas como jogos de azar ou que
permitam a interacao entre os usuarios por mensagens de texto, audio ou video. Essa
determinacao protege a crianga de se tornar alvo de jogos que envolvam praticas de
azar e de que haja a interacao entre esta e possiveis individuos que tenham o objetivo
de se aproveitar da sua vulnerabilidade.

Por fim, o PL versa sobre as redes sociais e acerca do dever de informacao e
monitoramento das plataformas, a fim de que seja vedado o acesso da crianca aos
conteudos inadequados para sua idade, aléem de que, os que se adequem, devem ser
proibidos de veicular publicidades de cunho abusivo. E, ainda, por fim, determina as
sancoes civis, criminais e administrativas aos que descumprirem o previsto na lei, o
gue se mostra como uma das ferramentas capazes de garantir o cumprimento e
efetividade do dispositivo legal.

Ainda versando sobre o0s jogos, importante debater, ainda, acerca dos jogos
online de azar, que, de acordo com o artigo 50, § 3° alinea “a”, da Lei de
Contravencfes Penais, podem ser definidos como aqueles em que o resultado
depende da sorte. A publicidade entra em cena ao passo em que as casas de apostas

online passam a utilizar-se dela para atrair maior visibilidade e atrair mais jogadores.

E certo que as apostas online tém se tornado cada vez mais comum no Brasil
e tém sido inseridas desapercebidamente no meio infantil, por meio das redes digitais.
Notavel, pois, a necessidade de regulamentar a matéria, uma vez que as publicidades
envolvendo as apostas online tém transpassado a barreira de nao abusividade.
Consoante disserta Aquino (2022, p. 39):

A limitagdo quanto ao marketing das apostas esportivas se torna uma medida
imprescindivel para conter os abusos efetuados por essa industria, e, se caso
for necessario que haja a atribuicdo de sanc¢des por descumprimento desse
limite. O mercado de apostas esportivas adentra em todas as esferas de
meios de comunicacgéo possivel, acabando por poluir as midias sociais com
alto investimento em sua publicidade, tornando-se uma medida abusiva,
compelindo as pessoas a efetuarem apostas. A exemplo desse abuso por
parte da publicidade é a demonstracdo de "ganhos faceis" sem salientar para
0s riscos inerentes a prética, inclusive com promessas de grande retorno do
dinheiro apostado.

Nesse proceder, nota-se que a publicidade desempenha um forte papel na

disseminacéo dos jogos de azar online e, consequentemente, merece um dispositivo

4 “Art, 29, V - caixa de recompensa (“loot box”): funcionalidade disponivel em certos jogos eletrénicos
gue permite a aquisicdo, mediante pagamento, pelo jogador, de itens ou vantagens aleatérias, sem a
garantia de sua efetiva utilidade.” (Brasil, 2022)
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legal que aprecie e regule a matéria. Com isso em mente, surgiu a Lei 14.790/2023,
gue trouxe disposicdes acerca da publicidade e marketing e submeteu sua gestéo ao
Ministério da Fazenda, a fim de incentivar a autorregulacdo, tema que abordaremos

mais a frente.

Dentre as principais disposi¢cdes contidas na legislacdo, destacam-se as que
abordam o publico infantil e proibem a publicidade e propaganda destinada a estes, a
exemplo do art. 16, paragrafo Unico, inciso 111*°, da lei. Nota-se que, além da protecéo
destinada ao publico adulto, o legislador também se preocupou em proteger a crianga,
corroborando que houve certa preocupacao de tais publicidades afetarem o publico

infantil, aproveitando-se de sua vulnerabilidade.

O paragrafo primeiro do art. 17 também proibe a publicidade ou propaganda
gue seja veiculada em qualquer meio de comunicagéo, fisico ou virtual, caso ndo haja
a devida informacdo acerca da classificacdo indicativa do objeto da publicidade.
Ademais, ainda tratando-se do publico infantil, cabe citar a Portaria Normativa MF n°®
1.330, de 26 de outubro de 2023, cujo art. 22 também veda a publicidade ou a
propaganda comercial de aposta fixa que conte com a participagao de criangas ou que

sejam a elas dirigidas.

Em vista do exposto, € possivel concluir que o Brasil ja vem propondo
inUmeras formas de conter a publicidade abusival/ilegal que tem como alvo as
criancas, dedicando-se a reprimir as praticas que excedam uma simples publicidade.
Entretanto, também cumpre destacar que, apesar das disposi¢cdes trazidas, ainda
assim o mercado digital consegue driblar as normativas estabelecidas e o contetudo
abusivo segue perpassando a vida da crianca. Desse modo, surge o questionamento:
como, de fato, garantir a efetividade da legislacéo e, consequentemente, a protecao

integral da crianca no mercado digital?

3.3 A vulnerabilidade agravada da crianca diante da publicidade no
mercado de jogos e apostas on-line
A protecéo da crianga no mercado de jogos e apostas on-line tem sido pauta
na sociedade, uma vez que, conforme analisado nos topicos anteriores, o publico

infantil tem estado cada vez mais inclinado ao universo digital e ao consumo pela

15 Lei. 14.790/23. Art. 16, lll, a destinacdo da publicidade e da propaganda das apostas ao publico
adulto, de modo a néo ter criangas e adolescentes como publico-alvo. (Brasil, 2023)
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internet. Nesse cenario, o Cédigo de Defesa do Consumidor, em seus arts. 37, 8§ 2° e
39, V6, tratou de abordar a questdo da hipervunerabilidade do consumidor, a qual

inclui a crianca em sua classificacao.

A Constituicdo Federal, em seu art. 227, também confere cuidado especial as
criancas, dispondo que é dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianga, ao adolescente e ao jovem, o direito a vida, a saude, a alimentacéo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de salvaguarda-la de toda forma
de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opresséo (Brasil,
1998).

Assim, a concepc¢do de protecdo integral, em especial a crianca, parte do
pressuposto de que este publico também é um sujeito de direitos, titular de direitos
comuns inerentes a todo e qualquer individuo e, ainda, de direitos especiais que |lhe
sdo conferidos em razdo de seu estado de desenvolvimento, 0 que contraria a
idealizacao de que sao meros objetos de intervencdo no mundo adulto (Cury; Margura;
Paula, 2002, p. 21).

Logo, conforme Martha de Toleto Machado (2003, p. 50) disserta, o Estado
também reconhece e define a crianga como vulneravel e, consequentemente, carente

de atencao especial:

[...] mais do que isso, norteia-se pela no¢do de que criancas e adolescentes
sdo seres humanos que se encontram numa situagdo fatica peculiar, qual
seja, a de pessoas em fase de desenvolvimento fisico, psiquico, emocional,
em processo de desenvolvimento de sua potencialidade humana adulta, e
gue essa peculiar condicdo merece respeito e para tal ha de se compreender
gue os direitos fundamentais de criancas e adolescentes sdo especiais em
relagdo aos direitos dos adultos (h& necessidade de direitos essenciais
especiais e de estruturagdo diversa desses direitos).

Nessa senda, tem-se que, diante da sua vulnerabilidade na relacdo de
consumo, a crianca nao pode ser considerada um objeto pelo ramo publicitario, de

modo que se mostra necessario coibir os abusos e assegurar ao publico infantil os

16 Art. 37. § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

Art. 39. IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignoréancia do consumidor, tendo em vista sua idade, saude,
conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servi¢os;
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direitos que envolvem respeito, liberdade de escolha e dignidade. (Herman; Possami,
2016, p. 34)

Ademais, ante o0 exposto até o momento, € possivel concluir que a
vulnerabilidade da crianca pode ser classificada como agravada, considerando os
seus aspectos de pessoa em desenvolvimento fisico e, principalmente, cognitivo.
Desse modo, o que se compreende € que o publico infantil, em razdo da sua peculiar
condicao de pessoa em desenvolvimento, é inexperiente demais para compreender o
carater e a intencdo da mensagem publicitaria (Benjamin, 2004, p. 343), dai a
idealizacdo de vulnerabilidade agravada:

A crianga € especialmente vulneravel, principalmente em relacdo aos
anuncios publicitarios. A personalidade da crianca esta incompleta, suas
potencialidades ainda ndo amadureceram até um patamar minimo de
desenvolvimento, encontrando-se em desfavoravel condicdo para defender
seus direitos contra as praticas abusivas da atividade publicitaria. A peculiar
vulnerabilidade da crianca levou o legislador constitucional a colocar os
interesses da populacao infantil num plano superior da conformacéo do direito
material, dando-lhes status juridico diferenciado do dos adultos, a fim de
equilibrar a desigualdade fatica existente nas relagdes juridicas, as-
segurando a crianca a efetiva protecdo dos direitos fundamentais previstos
no artigo 227 da Constituicdo Federal. (Hermann; Possamai, 2016, p. 37)

Na mesma esteira, Bruno Miragem (2021, p. 8) preceitua:

a hipervulnerabilidade deriva da vulnerabilidade fatica considerando-se que a
sobreposicdo de aspectos subjetivos do consumidor que o tornem mais
suscetiveis no mercado de consumo, como a crianca e o idoso, e também
aspectos faticos da prépria relagdo, como é o caso do enfermo em relagao a
planos de salde e instituicdes de saude e também dos analfabetos, exigem
do fornecedor um cuidado especial a ser observado na relacdo de consumo.

Diante disso, 0 que se afirma é que, para que haja a efetividade ideal da
protecdo a crianca, deve-se, em primeiro lugar, reconhecer a posicdo de
vulnerabilidade que esta se encontra, bem como o carater difuso e transindividual que
deve basear-se a protecédo do consumidor e do publico infantil, que sdo, por 6bvio, a

parte mais vulneravel na relacdo de consumo. (Almeida, 1997, p. 106/107)

Importante trazer a baila a classificacdo apresenta pela literatura juridica
especializada quanto a hipervulnerabilidade no ambito digital: (I) a vulnerabilidade
digital estrutural: ocorre por meio do design, que se adequa ao publico-alvo, a fim de
explorar a vulnerabilidade do consumidor, além de fazé-lo pelo tratamento de dados
pessoais, podendo gerar discriminacdes; (II) a vulnerabilidade digital situacional: se
da por meio da catividade, referente as relacbes que se prolongam no tempo, ou

neuropsicoldgica (Marques; Mucelin, 2022, p. 137).
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Quanto a vulnerabilidade situacional por catividade e situacional
neuropsicoldgica, relevante destacar que ambas se relacionam diretamente a
hipervulnerabilidade no ambito dos jogos online. A primeira prima pela catividade, que
age justamente nas emocdes do hipervulneravel, utilizando-se de artificios que o
fidelizem ao jogo em questdo. Ademais, através da coleta de dados que se faz por
intermédio do cadastro que o jogador efetua antes de adentrar a plataforma, sdo uma

importante ferramenta para identificacéo dos gostos e vulnerabilidades deste:

Com efeito, 0 uso de um servigo ou aplicativo por longo periodo aumenta o
potencial de identificacdo e direcionamento de vulnerabilidades pelo
fornecedor por conta da coleta de dados do consumidor ao longo do tempo,
gue permite vasta coleta de informacfes para ajustar o design de forma que
influencie comportamentos. De outro lado, a catividade tende a tornar mais
dificil abandonar os servigos, aplicativos ou plataformas ou mudar para outros
fornecedores, construindo-se uma espécie de monopdlio situacional. (De
Azevedo; Torres, 2023, p. 11)

A vulnerabilidade digital situacional neuropsicoldgica, por sua vez, pode ser
tida como uma espécie de vulnerabilidade existencial (De Azevedo; Torres, 2023, p.
13). Isto, pois esta vulnerabilidade se da a partir da identificacdo das fragilidades
ligadas as preferéncias consumeristas, onde os fornecedores o “bombardeiam” com

publicidades que afetam os seus desejos e interesses econdmicos.

Assim, acerca da vulnerabilidade existencial, Bruno Miragem (2021, p. 257)
explana que a subordinacdo estrutural que liga o consumidor ao fornecedor, sua
dependéncia do consumo para subsisténcia e a exposicdo a riscos para saude e
seguranca no mercado, torna clarividente sua vulnerabilidade existencial. A
necessidade de protecdo da vida, saude e seguranca do consumidor em relacdo a
riscos (art. 6°, I, do CDC), além do sistema que visa assegurar sua prevencao (arts.
8° a 10 do CDC) e o regime de responsabilidade por acidentes de consumo (arts. 12
a 14 do CDC), dentre outras regras que tutelam sua integridade psicofisica,

demonstram e expressam o reconhecimento e tutela desta vulnerabilidade existencial.

Relacionando este conceito a crian¢ca no ambito digital e, sobretudo, no ramo
dos jogos, pode-se dizer que o mercado eletrénico se aproveita da vulnerabilidade
desse publico para incentiva-los a consumir, a exemplo do oferecimento de
assinaturas e itens que fazem parte do jogo e ficam armazenados na plataforma e,
ainda, transmitem fatores neuropsicoldgicos que as viciem nos jogos digitais, fato que,
de modo claro, percebe-se que esta ocorrendo na sociedade atual. Nas palavras de
Micklitz (2022, p. 178):
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Portanto, as arquiteturas digitais contemporaneas sao personaliziveis,
dindmicas e regidas pela analise e interpretacdo de dados, caracteristicas
gue permitem a sua otimizacdo. Essas estruturas coletam dados
continuamente, o que lhes permite tanto aprender como os consumidores
interagem com o ambiente digital como também altera-lo a qualquer momento
com o objetivo de garantir melhores resultados para o fornecedor por meio
da exploracdo de vulnerabilidades do consumidor. Desta forma, o mercado
opera experimentos continuos para descobrir tendéncias psicoldgicas e
vieses cognitivos que possam impulsionar vendas.

Ainda abordando a temética dos jogos online, mas adentrando a seara dos
jogos de azar, é clarividente que sdo extremamente prejudiciais, principalmente se
utilizado por um publico que, conforme ja explanado, ndo possui o desenvolvimento
cognitivo completo. A propésito, a vulnerabilidade neuropsicolégica também é

encontrada nesse meio. Nas palavras de Felipe Medeiros (2022, p. 21):

Os danos decorrentes do neuromarketing podem ser ainda mais prejudiciais
quando o individuo atingido é uma crianga ou um adolescente. Como dito
anteriormente, essas figuras estdo num processo profundo de
desenvolvimento mental, que pode ser influenciado pelas ferramentas de
neuromarketing. Isso, possivelmente, pode criar, no futuro, consumidores
superendividados, tendo em vista que a sua relagdo com o dinheiro e com o
mercado foi afetada por préaticas que nem eles mesmos tinham como saber
gue estavam sendo submetidos.

Um exemplo classico de jogo de azar que fora inserido sorrateiramente na
seara do publico infantil encontra-se no jogo popular “FIFA 21”7, em que dados revelam
gue a empresa administradora do jogo se vale das informacdes pessoais fornecidas
pelos usuérios para captar suas preferéncias e encaminhar loot boxes que as
direcionem a efetuar uma compra. Tal préatica fora reconhecida e comparada com as
dos cassinos, considerando a aleatoriedade com que é veiculada, o baixo valor

unitario e a expectativa gerada de receber uma recompensa. (Johnson, 2021, p. 1-11)

Assim, a sistematica plataforma das loot boxes s&o extremamente
semelhantes ao dos cacga-niqueis do cassino, bem como nos leva a concluir que esse
estilo de operacgao existe, desta forma, para faturar mais, uma vez que as empresas
tém ciéncia da possivel adicdo que isto pode causar nos jogadores. Sendo assim,
forcoso compreender e concluir que esta conduta predatéria € deveras prejudicial e
desrespeitosa com o consumidor, cuja intencdo € tdo somente se entreter (Fantini;
Fantini; Garrocho, 2019, p. 1255).

A prejudicialidade contida na prética de jogos de azar parece inimaginavel e
contornavel, até certo ponto. Entretanto, estudos realizados pela comisséo de jogos

do Reino Unido revelou que cerca de 450 mil criancas, na faixa etaria de 11 a 16 anos,
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tém problemas com jogos de azar. E, ainda, que o numero quadruplicou em apenas 2
anos, de modo que foi possivel constatar a negligéncia das industrias ao optarem pelo
uso do sistema de loot boxes. Conforme recomenda a comissao, € imprescindivel que
se adotem medidas rigidas que resguardem 0s menores que possuam tendéncias a

utilizar-se jogos de azar (Distrito Federal, 2021, p. 32).

Ainda de acordo com a matéria divulgada pelo Associacdo Nacional dos
Centros de Defesa da Crianca e do Adolescente (2021, p. 32), mesclar os jogos
comuns e 0s jogos de azar, sobretudo no nicho infantil, € perigoso para saude mental
das criancas (...) é por isso que se devegarantir que criancas e adultos ndo sejam
confrontados com jogos de azar quando estiverem a procura de diversdo em um

videogame por exemplo.

Ressalte-se que a veiculagdo das propagandas de jogos de azar ndo sao
difundidas com o intuito de serem identificadas de primeira como tal, o que termina
passando desapercebido pelo publico-alvo que, inconscientemente, terminam por
consumir 0s jogos. E, ainda, sabendo que o menor talvez ndo possua a expertise para
efetuar uma assinatura, os jogos dispdem dos métodos de pagamentos mais variaveis
e de modo ilimitado, 0 que torna a crianga independente para gastar suas economias

e a de seus pais sem muita dificuldade.

Até o momento, ja se torna possivel compreender a necessidade de que haja
um ordenamento rigido que coiba as praticas de jogos de azar, bem como de
publicidades que se aproveitem da hipervulnerabilidade da crianca. N&o se trata, no
entanto, de tdo somente prezar pela criacdo de um dispositivo normativo que regule e
determine sancfes sobre a matéria, mas atentar-se se ha um efetivo cumprimento do
disposto. Nas palavras de Mendes, Lehfeld e Donadelli (2008, p. 212), “mais do que
garantir na lei, o importante € verificar se na pratica os direitos da crianca e do

adolescente estio se concretizando”.

Inclusive, se assim o fosse, a problematica estaria resolvida, considerando
gue o Brasil j& dispbe acerca da protecdo integral a crianca, o que se faz presente
desde a Constituicdo Federal de 1988 até o Cddigo de Defesa do Consumidor, o

Estatuto da Crianca e do Adolescente, dentre outros normativos. Desse modo:
[...] transfigura-se imprescindivel a etapa inicial de tomar providéncias que

irdo assegurar a compreensao, informacao e a disciplina quanto ao tema. Os
projetos iniciais poderiam ser realizados por um ente governamental, cujo a
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ideia consistiria em educar as pessoas sobre conceitos importantes nas
inddstrias dos jogos. (Fantini; Fantini; Garrocho, 2019, p. 1260)

Na mesma senda, Sergio Filho (2023, p. 16), disserta que o encargo dos
executores do direito corresponde ao de reparacdo da realidade por intermédio das
normas ja existentes, como o ECA e na CF/88, mas, no caso, buscando a plena
efetivagdo do pleno desenvolvimento das criangas e adolescentes. Para o autor, 0
descumprimento dessas regras € explicito, considerando que os agentes do Estado
nao estao cumprindo seu dever de reparacdo quando sequer filtram as irregularidades
dessas téticas predatérias, tampouco aplicam as normas do ECA e da Constituicdo

Federal sobre as empresas que patrocinam 0s jogos.

Desta feita, pode-se afirmar que ha uma certa omissdo estatal quanto a
divulgacdo dessas fraudes para conscientizagdo da sociedade e, acima de tudo,
guanto a promocao de regulamentos que afrontem o que o autor classifica como

barbaridades, a fim de garantir um melhor beneficio aos jovens usuarios dos jogos:

As normas supracitadas manifestam-se como regras juridicas, e ndo como
principios que dardo diretrizes, ndo sendo submetida, dessa maneira, a
moderacdo nas hip6teses de conflito com outros direitos fundamentais que
se referem a outros sujeitos ou comunidades. Nesse sentido, compreende-se
gue a regra da prioridade absoluta impde termo limitante obrigatério a
autoridade da administracdo publica, e da mesma forma, ao poder parental,
sendo assim, uma norma de eficacia plena de aplicabilidade imediata. Assim,
se ndo houver a aplicabilidade da referida norma, o ECA seria apenas um
instituo ineficaz de pretensdes, o que refletiria na configuragdo de uma
indiferenca para com esses sujeitos que séo considerados como vulneraveis.
(Henriques; pita; Hartug, 2021, p. 208)

Em se tratando do empenho familiar, cumpre destacar que ndo se pode
afirmar que a publicidade é o Unico fator determinante para o crescimento deturpado
da crianga, ja que a educacéao parental € outro fator que possui grande influéncia no
crescimento saudavel dos filhos. Assim, os pais e/ou responsaveis devem ser
conscientizados da importancia de estabelecer limites aos filhos, por exemplo, quanto

as horas que utilizam as telas, além de monitar o que é acessado:

A familia é considerada o fundamento basico e universal das sociedades, cuja
responsabilidade é transmitir os valores culturais, os padrées de conduta e
as idéias predominantes na sociedade, bem como promover a socializa¢ao
da nova geracéo, além de ter a responsabilidade pela sobrevivéncia fisica e
psiquica das criancas. (Pereira, 2009, p. 27-28)

Ante o0 exposto, pode-se concluir que é necessaria uma efetiva
regulamentacéao e fiscalizacdo acerca das praticas de jogos de azar e, ainda, quanto

as publicidades abusivas/ilegais que tém chegado até o publico infantil. Para tanto,
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mostra-se como fundamental que haja a participacéo ativa do Poder Publico, a fim de
gue se torne possivel contornar os prejuizos que ja vém sendo causado as criancas,
bem como que sejam garantidos os direitos inerentes a estas. Ademais, nao se pode
olvidar do importante papel que possuem o0s pais na educacéao digital e de consumo
dos filhos.

3.4 Instrumentos autorregulatorios capazes de efetivar a protecdo da
criangca no mercado de jogos e apostas on-line
O CONAR, conforme ja esclarecido, € o 6rgdo autorregulamentar que exerce
o papel de fiscalizar a publicidade no Brasil e, consequentemente, das entidades que
lhe s&o signatérias, de modo a garantir que estejam em conformidade com as regras
estabelecidas. Desse modo, pertinente estudar qual o entendimento e as disposi¢coes
do 6rgéo acerca da publicidade, dos jogos de azar e, sobretudo, dos jogos de azar no

ambito infantil, que é o objeto do presente estudo.

Preliminarmente, cumpre destacar a relevancia e o0s beneficios dos

instrumentos regulatérios no que se refere a tematica:

E certo que a regulamentac&o das apostas esportivas on-line no Brasil trouxe
e pode trazer uma série de beneficios para o Brasil. Quando uma atividade
nao é regulamentada isso faz com que haja brechas para que essa atividade
seja realizada de forma clandestina, sem uma fiscalizagdo efetiva e sem
protecéo ao consumidor. (Almeida, 2024, p. 19)

Assim, a regulamentacéo das apostas esportivas on-line mostra-se como um
método eficaz e congruente para dissociar as praticas ilegais deste mercado. E por
intermédio da implementacdo de uma norma essencialmente bem estruturada que
seria possibilitado o recebimento de proveitos dessa atividade. Dessa forma, um 6rgao
para o monitoramento dos sites, controle de apostas e de publicidade é essencial para

um categorico cumprimento legal das disposi¢cdes normativas (Menezes, 2023, p. 22).

Apbs a promulgacédo da Lei 14.790/2023, comumente conhecida como Lei das
Apostas Esportivas, 0 CONAR publicou o Anexo X do Cdédigo de Autorregulacdo
Publicitaria, o qual versa e dispfe as regras a serem aplicadas no ambito dos jogos
de azar, em especial no que tange aos jogos que envolvam criangas, adolescentes e

demais pessoas identificadas como vulneraveis no direito do consumidor.

Por conseguinte, o dispositivo apresenta os principios publicitarios a serem
seguidos, dentre os quais cabe destacar o principio da protecdo as criancas e

adolescentes. Consoante o Anexo, as publicidades de apostas ndo deverdo conter
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criangas/adolescentes como participantes ou como publico-alvo, de modo que tais
veiculacOes terdo de estar acompanhadas de classificacéo indicativa e, aqueles que
aparecerem no conteudo publicitario praticando apostas, devem possuir 21 anos de

idade ou mais.

Por conseguinte, o CONAR também determina que as publicidades de
apostas nao devem estimular ou convidar criancas e/ou adolescentes para jogar ou
fazer apostas, de modo que ndo podem, em seu conteudo, se valer de elementos
infantis, tais como as animacoes, trilhas sonoras, dentre outros que claramente

pertencem ao publico infanto-juvenil.

Ainda com o intuito de garantir que as publicidades que envolvam jogos de
apostas nao cheguem ao publico infanto-juvenil, o Anexo X aborda as propagandas
presentes nos canais e midias digitais, onde proibe que os anuncios destinados aos
adultos sejam também veiculados em programas ou canais de midia direcionados aos

menores. Por fim, 0o CONAR destaca o seguinte precedente:

g. o planejamento de midia levard em considerag&o este principio, devendo,
portanto, refletir as restricbes e os cuidados técnicos e eticamente
adequados, de modo que as publicidades ndo devem ser divulgadas em
espacos publicitarios imediatamente anteriores, posteriores ou nos
conteudos segmentados, criados, produzidos, programados e dirigidos para
o publico de criancas e adolescentes; (Conar, 2023, p. 10)

Apesar de 0 Anexo X trazer disposicdes tidas como relevantes em se tratando
dos jogos de azar e seu direcionamento ao publico-infantil, cabe rememorar o carater
nao coercitivo da norma, isto €, o CONAR n&o possui poder coercitivo suficiente para
garantir o cumprimento de suas disposi¢gdes. Desse modo, “embora as regras
constantes do CBARP sejam pertinentes e promovam maior detalhamento da
guestao, tem-se que a falta de coercitividade das mesmas acaba dando margem ao
seu descumprimento” (Oliveira; De Carvalho, 2014, p. 14). Consoante Miragem (2014,
p. 44-45) disserta:

Pelo contrario, ndo se percebe pela a¢do do CONAR, especificamente no
tocante ao tema da publicidade infantil, e, ademais, sobre praticas comerciais
abusivas — que abrangem objeto que extravasa sua finalidade associativa —
a atuacdo efetiva na proibicdo de condutas que se caracterizem como
aproveitamento da deficiéncia de julgamento ou experiéncia da crianca, e
ainda, de sua fraqueza e ignorancia. A mera existéncia do CONAR, desse
modo, ndo elimina a necessidade de conferir-se efetividade a limites, afinal,
definidos em lei.

Maria Clara Monteiro (2012, p. 4), na mesma senda, explana:
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No Brasil, para participar das formulag6es de normas que regulem a atividade
publicitaria deve-se fazer parte do CONAR e essas regras somente recaem
sobre seus associados, ou seja, agéncias de publicidade associadas ao
Conselho sédo as que podem ser “reguladas” pelo CONAR. Desta forma, a
autorregulamentagao publicitaria é enfraquecida em relacéo a legitimidade de
suas decisdes, ja que ndo atinge a todos.

Note-se que, diante desse modelo de regulacdo, o publico a ser protegido
termina por néo ter os seus direitos fundamentais assegurados, uma vez que sao

violados e néo ha a devida punicdo aos infratores. Nesse cenario:

O Conar nédo pode, portanto, se omitir de buscar solu¢cbes para garantir a
protecdo integral a crianga, visando coibir anincios que violem o artigo 37, §
2°, do Cdédigo de Defesa do Consumidor. A responsabilidade social do
Conselho frente aos direitos da crianca ndo pode se limitar a meras
recomendacgdes, pareceres ou opinides desprovidas de carater coercitivo e
vinculativo, sob pena de negarmos a esta parcela da populacédo, mais fragil e
vulneravel, a concretizacdo dos principios fundamentais basicos do Estado
Democratico de Direito. (Hermann; Possamai, 2016, p. 51)

Lucia Dias (2018, p. 52) disserta que a principal critica ao controle
exclusivamente privado exercido pelo CONAR é justamente o de sO obrigar os
proprios signatarios do cumprimento de suas normas. Logo, “suas normas éticas,
como dissemos, ndo sdo normas juridicas, faltando-lhes o carater de generalidade e
coercitividade que somente a lei e 0s atos estatais possuem.” (Dias, 2018, p. 52).
Nessa senda, é possivel depreender que o controle privado, por si sO, ndo é
autossuficiente para garantir a efetividade do cumprimento dos dispositivos

normativos que envolvem a tematica ora em discussao.

Outrossim, ainda embasando-se no que explana Lucia Dias (2018, p. 262), a
publicidade ndo deve ser tida como o uUnico fator que contribui e influencia na
desenvoltura de um individuo, motivo pelo qual ndo se mostra como efetiva a proibicao
total da publicidade infantil. “O problema relacionado, por exemplo, ao consumo de
certos alimentos esta certamente na frequéncia com que sdo consumidos, nao se
verificando, ao menos nos dias de hoje, qualquer estudo que indique a nocividade per

se de alimentos de baixo teor nutricional” (Dias, 2018, p. 262).

Também nédo se mostra razoavel a proibicdo da mensagem publicitaria e da
insercao da criangca em jogos de azar pelo fato de que a crianga s tera maturidade
suficiente se for educada para analisar e ter uma visao critica acerca do mundo em
gue ela vive, de modo que a proibicdo a impedira de tal desenvoltura. Se o problema
€ a exposicao a mensagem publicitaria e a exposicao de produtos, tem-se que lembrar

gue as criancas estdo expostas, em todo tempo, a tais contetudos nas situacdes do
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cotidiano e ndo apenas quando ligam a televisdo ou estdo em contato com outros

meios de comunicacao nocivos (Donida; Silva; Santos, 2013, p. 12).

Isto posto, urge a necessidade de que haja a emissdo de comandos legais
mais assertivos e que nao foquem tdo somente na proibicdo da publicidade dirigida
ao publico infantil, ja que, convenha-se, a tarefa de proibir e tentar garantir que
nenhuma publicidade chegue até a crianca aparenta ser uma missao impossivel.
Assim, em um universo complexo e pulverizado como o da internet, as boas praticas
sao essenciais, de modo que a regulacéo estatal dificlmente conseguira exercer um
controle efetivo em todas as frentes utilizando-se de meras ordens proibitivas. Assim,

Donida, Silva e Santos (2013, p. 12) defendem que:

Isso significa que o consumo desempenha um importante papel no
desenvolvimento da crianga. A publicidade infantil, portanto, faz parte do
cotidiano da crianca. Além disso, em um pais democratico, ndo se pode
responsabilizar e nem dar o poder s6 para o Estado decidir sobre os habitos
de consumo de um individuo. A conscientizacdo de uma crianca nasce de
uma boa orientacdo passada por adultos, preferencialmente pelos pais.

Dito isto, importante trazer a discusséo o que dispde Lucia Dias (2010, p. 190),
gue entende que a regulamentagcdo dos limites da publicidade dirigida as criancas
menores de 12 anos parece, de fato, ser o melhor caminho, a luz, inclusive da
normativa estrangeira, em que, com excecao de dois paises e uma provincia (Suécia,
Noruega e Quebec, respectivamente), a publicidade infantil € permitida, observadas
certas restricbes ao seu exercicio. Note-se que a autora ndo opina pela proibicdo da
publicidade infantil, mas sugere que sejam desenvolvidos mecanismos capazes de

monitorar e coibir a publicidade que se apresente como abusiva/ilegal.

Um exemplo claro e que, a propdsito, foi explanado e discutido no presente
trabalho, é o da Unido Europeia, a qual notou que os mecanismos de proibicdo nao
eram suficientes e eficientes para frear a publicidade inadequada que era dirigida a
crianga. Nesse cenario, passou-se a procurar alternativas capazes de efetivar as
disposicfes normativas, onde s6 entdo a Europa passou a desenvolver mecanismos
gue, ao invés de proibir, dispunha recomendacdes e tornava os 6rgaos reguladores
do pais em protagonistas no monitoramento e fiscalizacdo do ramo publicitario. Desta
feita, no Brasil, 0 que se mostra como alternativa mais viavel é a de alterar algumas
disposi¢cdes constantes no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, as
guais prevejam mecanismos capazes de efetivar o controle da publicidade, fazendo-

0 por outros meios que nao a proibigao.



98

Além do controle proibitivo ora exercido pelo referido 6rgdo, cumpre destacar,
ainda, o controle a posteriori, isto é, que exercido depois de constatado o cometimento
do ato tido como ilegal/abusivo. Esse outro mecanismo adotado pelo CONAR também
ndo se mostra como eficaz na coibicdo das praticas ilegais de publicidade, uma vez
gue, nessa situacado, a publicidade j& atingiu a finalidade de chegar até a crianca:

Esse exame ético a posteriori das mensagens publicitarias em que haja
suspeita de abusividade pode se revelar ineficaz, visto que o dano ja pode ter
sido perpetrado na coletividade das criancas que foram expostas ao anancio.
(Oliveira; De Carvalho, 2014, p. 24)

No mesmo sentido, Noemi Santos e Rosane Silva (2011, p. 323) explanam:

Em algumas situagBes, o CONAR consegue atuar e retirar dos meios de
comunicacao a publicidade que desrespeita ou explora a falta de julgamento
do publico infanto-juvenil. Porém, quando isso acontece a publicidade ja
atingiu o seu objetivo, pois bastam apenas alguns segundos de veiculacido
para um anuncio publicitario influenciar uma crianga. E se nos meios de
comunicacao tradicionais a atuacdo do CONAR ja ocorre apos os efeitos da
mensagem ja terem penetracdo junto ao publico-alvo, muito mais dificil é
realizar essa filtragem quando as publicidades séo langadas no ambiente
virtual.
Desse modo, “seria bastante adequado e efetivo um controle anterior
realizado pelo CONAR, com vistas a mitigar o grande volume de publicidades
inadequadas ao publico infantil que acabam sendo difundidas.” (Oliveira; De Carvalho,

2014, p. 24):

Neste diapaséo, justifica-se plenamente a defesa de um controle mais severo
e prévio da publicidade pelo CONAR, ja que cabe também a essa entidade,
como participante da sociedade, envidar todos os esfor¢os para a atenuacao
de possiveis interferéncias no bem-estar dos infantes em razdo da
publicidade antiética. (Oliveira; De Carvalho, 2014, p. 24)

Hoje, com o advento e constante avanco das midias digitais, € possivel
desenvolver mecanismos limitadores capazes de filtrar o contelldo adequado para a
crianca e inibir as publicidades que se mostrem como ofensivas, ilegais ou abusivas.
Um exemplo ja instituido no Brasil para controle do contetdo infantil € o youtubekids,
categoria do youtube desenvolvida para o publico infantil, dotada de ferramentas
capazes de filtrar o que é veiculado, impedindo que conteddos que néo sao destinados

a faixa etaria da crianga sejam vinculados.

No caso, as propagandas voltadas ao publico Kids passam por pré-
aprovacoes realizadas pelo setor de politicas da plataforma antes de se veicularem
ao aplicativo. Quanto as categorias de produtos proibidos de serem veiculados na

plataforma tem-se: conteido de midia sensivel a menores de idade; beleza e bem-
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estar; namoro ou relacionamentos; alimentos e bebidas; produtos ilegais ou
regulamentados; comunidade on-line ou virtuais; publicidade politica; anuncios
religiosos; e, videogames. Ja quanto ao conteudo proibido, foram abrangidos: o
conteldo adulto e com apelo sexual; branding; concursos; contetddo perigoso;
incentivo & compra; afirmagfes enganosas; e, contetdo violento (Youtube, 2021).

No que diz respeito as propagandas de incentivo a compra, a plataforma kids
proibe “promoc¢des ou contetdo que incentive criangas a comprar ou pedir para que
os pais comprem um produto ou servi¢go” (Youtube, 2021) e, ainda, os andncios pagos
ndo podem ter carater enganoso ou conter informacfes tidas como falsas. Cabe
destacar, por derradeiro, uma importante restricdo que a plataforma determinou no
gue tange ao conteudo dos anuncios pagos: as propagandas ndao podem sugerir que

o0 comprador adquira superioridade social ante os que nao possuirem o produto.

Em suma, nota-se que o YouTube Kids exerce uma parcela do que se
necessita para uma boa regulacdo da publicidade infantil, entretanto, ainda
considerando que a autorregulamentacao nao tem conseguido regular os servigcos em
consonancia aos direitos e interesses dos cidaddos, também se mostra como

relevante a adogao de politicas publicas que incluam a participagéo da sociedade.

Assim, pode-se dizer que o controle da publicidade exercido pelo Estado néo
sera satisfatorio se ndo estiver acompanhado de um trabalho coletivo em que seja
possibilitada a participacdo da comunidade. A publicidade abusiva no ambito infantil
ndo sera combatida e erradicada tdo somente por meio da regulamentacéo estatal ou
da autorregulamentacdo, de modo que se faz importante o empenho da familia, da
sociedade, das organizacOes sociais, institutos, escolas e demais segmentos sociais

em prol do bem comum.

Também pode ser tida como alternativa para a concretizacdo do direito de
protecdo a crianca a educacao para o consumo. Tal perspectiva pode se dar a partir
de disposicfes a serem transmitidas pelos 6rgdos autorregulamentares. Nas palavras
de Mario Frota (2016, p. 109):

Deverd ser dada as criancas em idade escolar uma formacdo em matéria de
consumo que lhes permita atuar como consumidores informados durante a
sua vida. A formacao do consumidor constitui uma prioridade. O conceito, de
per si, recobre um campo de acdo particularmente extenso: a etiquetagem
alimentar, as clausulas abusivas, 0 acesso a justica, a seguranca domeéstica
séo, pois, entre varios, contedados de base dos programas escolares. A fim
de promover os interesses dos consumidores e assegurar um elevado nivel
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de defesa destes, a Comunidade contribuir4 para a protecdo da salde, da
segurancga e dos interesses econémicos dos consumidores, bem como para
a promocdao do seu direito & informacgéo, a educagéo e a organizagdo para a
defesa dos seus interesses. A responsabilidade no dominio da informacéo e
educacdo do consumidor incumbe, de harmonia com o principio da
subsidiariedade, em grande medida, as autoridades nacionais, regionais e
locais

Em vista do exposto, o que se pode concluir é que, apesar dos inumeros
avancos tidos no Brasil no que tange a publicidade abusiva dirigida a crianca, tal
pratica mercadolégica continua a ser praticada e, agora, aproveitando-se dos
mecanimos oferecidos pela internet, tais veicula¢des tém sido difundidas com o intuito
de passar desapercebidamente na tela do publico-alvo e, consequentemente, sobre o
‘radar” dos orgaos de autorregulamentacg&o. Diante disso, tem se tornado cada vez
mais arduo construir disposicdes legislativas e autorregulamentares que

acompanhem tais avancos e coibam tais praticas.

Com isso, apesar de haver disposicoes legislativas e a atuacdo do CONAR,
CONANDA, dentre outros oOrgados de atuacdo nessa seara, € nhecessario e
imprescindivel ir além, isto é, desenvolver um sistema que, a0 mesmo tempo em que
dispde regras a serem seguidas no ambito da publicidade infantil, efetivem um

controle, de perto, do que esta sendo veiculado.

Cumpre rememorar do desafio surgido nos ultimos anos e que € objeto do
presente estudo, qual seja a internet e as publicidades de jogos de azar direcionados
as criancas. No presente caso, tratando especificamente das tomadas de ac¢des que
podem ser tidas pela autorregulacdo, tem-se a possibilidade de instituicdo de
mecanismos que fortalegcam as politicas de uso e privacidade das plataformas digitais.
Tais ferramentas, quando utilizadas antes de veiculada a publicidade, garantirdo a
reducdo do descumprimento das disposicdes normativas existentes, bem como

educard a industria publicitaria no que tange as permissoes.

Por fim, também pode ser exercida pelo CONAR a educacédo de consumo
voltada & criancga, isto por meio de politicas publicas para o publico infantil em que se
garanta e exerca o controle sobre os seus direitos. Nas palavras de Schmidt e
Goncalves (2018, p. 202):

As politicas publicas devem ser trabalhadas de forma harmbnica entre os
governos federais, estaduais € municipais visando atender as necessidades
da populacdo, em especial de criancas e adolescentes. E de notavel
importancia que haja comunicagdo e entendimento nas esferas de governo,
independentemente do viés politico que seja adotado por elas. A cooperacgéo
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€ imprescindivel para que as politicas publicas sejam implementadas e
executadas de forma satisfatéria em beneficio da sociedade. Dessa forma,
as diferencas partidarias ndo devem prevalecer em face da continuidade
administrativa e do bem-estar da coletividade.

Considerando que a crianga € um constante alvo das publicidades abusivas e
enganosas, a protecdo especifica por meio de acdes estatais articuladas entre a
Unido, Estados, DF e Municipios mostra-se como um modelo relevante para o controle
da publicidade infantil. E, ainda, a interacao entre os érgaos federativos, o mercado e
a sociedade sao fundamentais, haja vista que se torna possivel obter uma visao clara
de todas as esferas da problematica, bem como de quais ajustes sdo necessarios

para sua efetiva resolucéo.

E, ainda, a educacéo para o consumo € uma ferramenta importante no sentido
de capacitar a crianca para uma avaliacao critica do que lhe € proposto pelas midias
digitais, de modo que s6 tera essa maturidade se for devidamente educada para
desenvolver esse olhar critico. Logo, considerando que a publicidade se faz presente
no cotidiano dos menores e que nao se pode priva-los de informacéo, a educacéao
para o consumo, a fiscalizacdo dos 6rgaos regulamentares sobre as propagandas e 0
acompanhamento pari passu do desenvolvimento saudavel da crianca sé&o
ferramentas fundamentais capazes de limitar a influéncia das mensagens dirigidas ao

publico infantil.
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CONCLUSAO

No contexto atual, vive-se num cenario rodeado por tecnologias que tém se
desenvolvido rapidamente e, dessa forma, tém adentrado a vida cotidiana da
sociedade, incluidas as criancas. Nesse proceder, a publicidade digital detecta nos
menores um publico-alvo hipervulneravel, capaz de aumentar os lucros do mercado,
de modo que passa a desenvolver técnicas abusivas para alcancar esse nicho. O que
se percebe, a partir do analisado, é que tais publicidades tém ocupado um espaco
prejudicial na vida da crianc¢a, formando individuos hiperconsumistas. Nessa senda, 0
Estado se depara com um novo desafio: como proteger, regular e fiscalizar tais
propagandas? Sobretudo quando ocorrem dentro de nichos especificos como no caso
dos jogos on-line, sobretudo naqueles jogos em que ha uma presenca massiva de
criangas e adolescentes.

Eis que, consoante o analisado no presente trabalho, a problematica em torno
do assunto se da em face do questionamento de quais ferramentas adotar para que
seja possivel garantir o controle e a efetividade das disposicées normativas de
protecao integral a crianca. Analisando a desenvoltura da tematica em outros paises,
como a Unido Europeia, foi possivel visualizar que é plenamente possivel
desempenhar uma democracia consolidada, acompanhada de politicas publicas que
concretizem a protecdo a crianca. Do mesmo modo, também se constatou que 0s
orgdos autorregulamentares dos paises em questdo sdo capazes de criar
mecanismos que auxiliem o Estado no controle prévio do que esta para ser veiculado,

sem que, para isso, seja necessario censurar a publicidade infantil.

No Brasil, o que se tem até o momento sdo disposi¢cbes normativas que
proibem a veiculagdo da publicidade infantil, bem como disposi¢cdes dos 6érgaos
autorregulamentares, que apresentam recomendacdes e ndo possuem poder
coercitivo capaz de garantir o cumprimento destas. Assim, o que se pode concluir é
gue o radicalismo e a proibicdo da publicidade dirigida aos menores nao tém oferecido
bons resultados, ja que a publicidade apelativa ainda se faz presente na vida da
crianca, sobretudo no ambiente dos jogos on-line, muitas vezes incitando o consumo
de determinados produtos dentro do jogo, outras vezes até na forma de jogos de azar,

0 que demonstra a ineficiéncia dos dispositivos normativos atuais.
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Desse modo, este trabalho buscou, em suma, além de demonstrar a
prejudicialidade das midias digitais na vida da crianca e suas consequéncias futuras,
propor novas idealizacdes capazes de frear a publicidade abusiva e ilegal. Para tanto,
0 que se defende é que a proibicdo ndo se mostra como o caminho mais correto, uma
vez que a publicidade esta por toda a parte e, de um modo ou de outro, sera
visualizada pela crianga, seja nas midias digitais, seja numa vitrine de uma loja. E,
ainda, com a expansdo da tecnologia, torna-se cada vez mais dificil monitorar e
impedir que a publicidade chegue até a crianca. Ademais, ndo se pode abranger toda
e gqualquer publicidade dirigida aos menores como abusivas e prejudiciais, ja que

algumas podem se mostrar como meio para a desenvoltura do olhar critico da crianca.

Isto posto, 0 que se defende é adocdo do carater preventivo da tutela da
crianca, ou seja, a desenvoltura de métodos capazes de garantir a efetividade da
protecdo do menor. Desse modo, cabe ao Estado desenvolver politicas publicas que
abranjam a opinido entre este, a sociedade e o0 mercado. Acerca da
autorregulamentacdo, ndo cabe determinar quais as diretrizes a serem seguidas,
entretanto o que se conclui é que as recomendacfes atuais ndo tém efetivado o
controle que objetiva, o que justifica a necessidade de adoc¢éao de novas ferramentas
capazes de combater as publicidades abusivas dirigidas a crianc¢a. Isso pode se dar,
por exemplo, pelo controle prévio do que ird ser veiculado ou pela criagdo de
mecanismos tecnoldgicos que filtrem esses dados automaticamente, como o YouTube
Kids.

N&o se pode olvidar, por fim, a necessidade de atuacdo dos pais e
responsaveis, a fim de educar as criangas para 0 consumo consciente e, ainda, torna-
las capazes de discernir a publicidade que Ihe é dirigida. Desse modo, mostra-se como
importante haver o trabalho coletivo entre Estado e sociedade, de modo que néo é
suficiente a atuacao daquele e dos respectivos 6rgaos autorregulamentares, sendo

necessaria uma educacéo de consumo prévia exercida nos lares.

Nota-se, desse modo, que a tentativa de regulacdo da matéria pela via legal
surte um efeito importante, haja vista que o Estado regulador possui a incumbéncia
de tutelar e proteger as criancas contra as mazelas da sociedade de consumo. No
entanto, pela complexidade do problema, uma atuagdo preventiva € fulcral, e as
iniciativas autorregulatorias se apresentam como uma importante aliada nessa busca

pela adequacéao das plataformas, aplicativos e assemelhados, sobretudo no ambiente
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digital, posto que, nesses lugares, a regulagédo estatal dificilmente tera visibilidade,
sendo necessario que haja uma fiscalizacao pulverizada. Os 6rgéos autorreguladores
e as proprias empresas estdo, portanto, incumbidas de organizar procedimentos
responsivos e boas praticas colaborativas com vistas a constru¢cdo de um cenério de

efetiva protecdo a crianga no ambiente dos jogos on-line.
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