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RESUMO

A presente tese se propde a analisar o tema do direito de imagens para fins comerciais e a
protecdo da imagem da crianca e do adolescente na era digital, apresentando as consideracoes
doutrinérias sobre o direito de imagem como direito da personalidade, seu conceito e natureza
juridica, bem como a evolucéo desse direito na historia. Em seguida, sera analisada a protecao
da imagem da crianca e do adolescente sob o viés constitucional e pela legislagdo
infraconstitucional, especificamente sob a Optica do Codigo Civil, Estatuto da Crianga e do
Adolescente, Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria, Lei Geral de Protecdo de
Dados e pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Compreendidas as garantias legais, seréo
evidenciadas as obrigacOes da empresa anunciante de publicidade bem como as consequéncias
juridicas que recaem as que utilizam indevidamente a imagem da crianca e do adolescente.
Serdo trazidos a discussdo casos concretos submetidos ao julgamento do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e aos Tribunais Superiores conjuntamente com 0s
seus respectivos posicionamentos. Finalmente, serdo expostos o0s relatos pessoais de
profissionais do ramo acerca dos desafios cotidianos envolvendo publicidade com os menores,
das boas praticas juridico-publicitarias e sobre a possibilidade de conciliar os interesses legais
e publicitarios, de forma a enriquecer a discussdo sobre a existéncia de um caminho ideal para
solucionar o embate travado entre a defesa da imagem da crianca e do adolescente previsto no
ordenamento juridico brasileiro e as finalidades empresariais de uma campanha publicitaria.
Palavras-chaves: Direito de Imagem para Fins Comerciais; Crianga e Adolescente; Era Digital;
Responsabilidade Civil; Conciliacdo de Interesses;



SUMARIO

INTRODUGAO. ...ttt se ettt n st sn s 7

CAPITULO | - O DIREITO DE IMAGEM COMO DIREITO DA PERSONALIDADE
E SUA IMPORTANCIA NA ERA DIGITAL ..ot 9

1. Conceito e natureza juridica do direito de imagem: uma protecdo constitucional e

(o0 NV 11 - SR 9
1.1. Sujeitos da relacéo juridica sobre 0 direito de IMagem........cccceevvevieevieveciee e 11
2. Origem historica dos direitos da personalidade............c.cccovevieieeiiiieiie e 12
3. Odireito de imagem em anuncio publicitario na era digital.............ccccooereiiiiinniiienneen, 13

CAPITULO Il - A PROTECAO DA IMAGEM DA CRIANCA E DO

ADOLESCENTE ...ttt ettt ne et st eseanennens 17
1. Da protecdo constitucional € prinCipiolOQICa..........ccoueiuviiieiieiiiieseese e 17
2. Da protecdo civil e da necessidade de CONSENTIMENTO..........cccoriririreiiieieeee s 19

2.1. A progressdo do exercicio dos direitos da personalidade e a representacdo legal e a
ASSISTENCIA UOS PAIS. .. vveveeiveereiie ittt e et et et e st et e s ae et e e e e s beesbeenaesbeesreesnesreeneens 20

2.2. Analise contratual sobre o termo de autorizacdo de uso de imagem para fins
(010) 1= o] - TSSO 22

3. Do Estatuto da Crianca e do Adolescente e as formas de protecdo da imagem dos
LA CT T (T F OO TP P PP OP TP 24
3.1. Odireito a dignidade da pessoa em desenvolvimento: artigos 15 e 18 do Estatuto da Crianca
Lo O AN 0] [=T ot T o =SSR 24

3.2. O direito ao respeito: uma analise do artigo 17 do Estatuto da Crianca e do
F o (0] (TS0l o (=TSSP 25

4. Do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP)........cccccoovvcviveienienen, 26
4.1. NocGes sobre o contetido destinado ao publico infantil (artigo 37, topico 2, secdo 11, do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao PUDIICITANIA) .........cc.coovvveiieiiieniiicc 26
4.1.1. A publicidade como fator coadjuvante e a vedagao ao apelo imperativo de consumo nas
publicidades direcionadas ao publico infantil: uma andlise do artigo 37 do Cédigo Brasileiro

de Autorregulamentac@o PUDIICITANIA. ..........cocveviiieie e 28
4.2. Vedacdo ao merchandising ou publicidade indireta infantil: breve anélise do artigo 37,

topico 3, do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.............cc.ccoovevieiennn, 28



4.3. Limites da atuacdo publicitéaria da crianca e do adolescente: uma analise do artigo 37, tépico
5, 81°, do Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria...........cccooveieieincns 29
4.3.1. A vedacdo de publicidade de bebidas alcodlicas prevista no Anexo A do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentac@o PUDIICITArIA. .........cccevveiveie i, 30

5. O tratamento de dados e 0 melhor interesse da crianca previsto na Lei Geral de Protecdo de
Dados (LGPD) — Lei N° 13.709/2018........cccooiiiieiieie ettt 31

6. A vedacdo da publicidade abusiva prevista no artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor

6.1. Resolucdo n°® 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(CONANDA).......ooveieeeeriee e e e st e s ss st eas s s st n s sn et seanens 33

CAPITULO Il — DEVERES E RESPONSABILIDADES FRENTE AO USO DE

IMAGEM DA CRIANCA E ADOLESCENTE EM PUBLICIDADES..........cccccecvrvainnen. 34
1. Dos deveres da empresa anunciante de publicidade.............ccoovieiiiiiiiiiiciescee 34
2. Consequéncias juridicas do uso indevido da imagem da crianca e do adolescente.............. 37

2.1. Da responsabilidade civil por dano a imagem da crianca e do adolescente: o dano moral in

re ipsa e a aplicabilidade da simula 403 do Superior Tribunal de Justica.............c..c........ 37
2.1.1. Daresponsabilidade contratual decorrente do termo de uso de imagem..............ccc...... 39
2.1.2. Daresponsabilidade extracontratual e a configuragdo do dano moral...............cccceueeee. 40

2.2. Das penalidades estabelecidas pelo Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria
e pelo Cadigo de Defesa do CONSUMIAON.........cccviiieieeie e 42

3. A necessidade de conciliagdo dos interesses e o papel das boas préaticas juridico-

PUDTCTTAITAS. ...t b bbbttt bbbttt 44
CONSIDERAGOES FINAIS. ...ttt 48
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ... oo e er e e e e e 51

ANEXO A —ENTREVISTA COM PROFISSIONAIS. ... 56



INTRODUCAO

A era digital e responsavel por trazer conexao entre os individuos e o compartilhamento
acelerado de informagfes. Com esses atributos, surgem conjuntamente novos desafios no
tocante a privacidade das pessoas, especialmente no que diz respeito as criangas e a protecdo
de sua imagem no contexto de exposicdo e vulnerabilidade que a internet proporciona.

O direito a imagem, como um dos atributos do direito de personalidade, consiste na
protecdo da imagem de uma pessoa, garantindo que a sua reproducdo ocorra em observancia as
normas legais vigentes. Neste cenario, com o aumento das praticas comerciais que envolvem a
divulgacdo de imagens de pessoas, a discussdo sobre o uso da imagem de criangas e
adolescentes torna-se relevante, uma vez que esse contexto gera preocupacdes para as empresas
que se propdem a promover publicidades como parte da estratégia de marketing.

Apresentados os conceitos iniciais indicando os sujeitos envolvidos na relagdo juridica,
torna-se imprescindivel analisar a evolucdo do direito de imagem na historia, uma vez que se
trata de um direito personalissimo que sofreu profundas modificacGes ao longo da historia para
que pudesse ser visualizado da forma como é protegido pela Constituicdo Federal atualmente.

Sob o viés publicitario, torna-se relevante analisar a importancia da utilizacdo de
imagens de seres humanos para as campanhas publicitarias na era digital, considerando que
atualmente, hd um namero significativo de pessoas da sociedade optam por consumir conteddos
através da internet, o que atrai a divulgacdo das campanhas para essa via de comunicacao.

Serdo analisadas, portanto, as consideracfes legais e principiologicas sobre a protecéo
da imagem dos menores no contexto comercial, pois, conforme sera explorado, a legislacédo
brasileira exige o consentimento do titular do direito de imagem para que uma empresa possa
utilizad-la com finalidade comercial, o que justifica a necessidade de compreensdo das
caracteristicas da autorizacéo de uso de imagem, nos termos do Cadigo Civil.

Ademais, serdo abordadas as normas previstas no Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA), Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP), Lei Geral de Protecao
de Dados (LGPD) e no Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), uma vez que estabelecem
diretrizes para a protecdo da imagem de menores, reconhecendo a protecdo integral desses

sujeitos devido a sua vulnerabilidade, especialmente no ambiente digital e publicitario.



Apo6s a compreensdo dos direitos dos menores no contexto publicitario, devem ser
expostas as obrigacOes legais da empresa anunciante de publicidade bem como as
consequéncias juridicas do uso indevido de imagem e o entendimento jurisprudencial dos
Tribunais Superiores e do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria sobre o
tema. N&o obstante, sera trazida a tona a responsabilidade civil contratual decorrente da
violacdo das clausulas constantes na autorizacdo de uso de imagem bem como a
responsabilidade civil extracontratual, que consiste nas consequéncias juridicas geradas pela
utilizacdo de imagem sem a obtencao do consentimento do titular.

A abordagem de tal tema justifica-se pela exposicdo das criancas e adolescentes na era
digital. Assim, a presente tese levanta como problematica a questdo: quais sdo os direitos dos
menores na tematica publicitaria e quais as responsabilidades das empresas anunciantes de
publicidades em relacdo ao direito de imagens das criancas.

O método adotado para esta pesquisa sera o indutivo, e as técnicas de pesquisa utilizadas
serdo a pesquisa bibliogréafica, quantitativa e empirica qualitativa. A Ultima ocorrerd por meio
da obtencdo de relatos profissionais visando a obtencdo de informacGes concretas sobre 0s
maiores desafios da publicidade envolvendo menores, as boas préaticas juridico-publicitérias, e
o0 entendimento das profissionais do ramo sobre a existéncia de um caminho conciliatério que
efetive os direitos da crianga e do adolescente previstos no ordenamento juridico e atenda aos

interesses comerciais pela via publicitaria.



CAPITULO I - O DIREITO DE IMAGEM COMO DIREITO DA PERSONALIDADE
E SUA IMPORTANCIA NA ERA DIGITAL

1. Conceito e natureza juridica do direito de imagem: uma protecdo constitucional e

civilista

Os direitos da personalidade sdo um conjunto de direitos inerentes a qualidade de ser
humano e que acompanham a condi¢do humana de forma perpétua. S&o direitos inalienaveis e
podem ser gozados apenas pelo proprio titular do direito.

Buscando conceituar personalidade, Maria Helena Diniz?* leciona:

“A personalidade consiste no conjunto de caracteres proprios da pessoa. A
personalidade ndo € um direito, de modo que seria errbneo afirmar que o ser humano
tem direito & personalidade. A personalidade é que apoia os direitos e deveres que dela
irradiam, é objeto de direito, é o primeiro bem da pessoa, que lhe pertence como
primeira utilidade, para que ela possa ser o que é, para sobreviver e se adaptar as
condi¢gBes do ambiente em que se encontra, servindo-lhe de critério para aferir,
adquirir e ordenar outros bens”

Nas palavras de Francisco Amaral, os direitos da personalidade sdo “direitos subjetivos
que tém por objeto os bens e valores essenciais da pessoa, no seu aspecto fisico, moral e
intelectual”? .

Seguindo essa linha, na licio de Limongi Franca, Maria Helena Diniz® elucida que os

direitos da personalidade sdo:

“direitos subjetivos da pessoa de defender o que lhe é proprio, ou seja, sua integridade
fisica (vida, alimentos, prdprio corpo vivo ou morto, corpo alheio vivo ou morto,
partes separadas do corpo vivo ou morto); a sua integridade intelectual (liberdade de
pensamento, autoria cientifica, artistica e literaria); e a sua integridade moral (honra,
recato, segredo profissional e doméstico, identidade pessoal, familiar e social)”

Desse modo, sdo direitos da personalidade cuja protegcdo tem sido reconhecida pela
doutrina e pelo ordenamento juridico, dentre outros, o direito a vida, a liberdade, ao nome, ao
proprio corpo, a imagem e a honra.

O direito de imagem refere-se, portanto, ao direito personalissimo que o individuo
possui de dispor de sua propria imagem, tendo em vista que somente o préprio titular do direito
poderéa autorizar a sua utilizagéo.

Esse conceito possui fundamento na Constituicdo Federal de 1988, especificamente no

1 DINIZ, Maria Helena. Curso de direito civil brasileiro, 222 ed., v. 1. Sdo Paulo: Saraiva, 2005. p. 121.
2 AMARAL, Francisco. Direito Civil: introduc&o. Rio de Janeiro: Renovar, 2014. p. 243.
3 DINIZ, Maria Helena. Curso de direito civil brasileiro, 222 ed., v. 1. Sdo Paulo: Saraiva, 2005. p. 135.
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artigo 5°, inciso X, da Constituicdo Federal, o qual assegura o direito & intimidade, vida
privada, honra e imagem das pessoas como direito fundamental e, ainda, o direito a indenizacéao
por danos material, moral ou a imagem, consoante o artigo 5°, inciso V, da Constituicdo
Federal.

Os direitos da personalidade, incluido o direito de imagem, sdo intransmissiveis e
irrenunciaveis, ndo podendo o seu exercicio sofrer limitacdo voluntaria, conforme determina o
artigo 11 do Cdadigo Civil. Tais direitos sdo também “absolutos, ilimitados, imprescritiveis,
impenhoraveis, inexpropriaveis e vitalicios™ (GONCALVES, 2017).

Contudo, apesar da indisponibilidade do direito de imagem traduzida pela
irrenunciabilidade, é admitida a cess@o de seu uso para exploragcdo econdmica. Por essa razéo,
para Gongalves (2017, p.193), tal indisponibilidade n&o é absoluta, mas relativa®.

Nesse mesmo sentido pressupde o Enunciado 4 da | Jornada de Direito Civil promovida
pelo Conselho da Justica Federal®: “O exercicio dos direitos da personalidade podem sofrer
limitagdo voluntaria, desde que ndo seja permanente nem geral”.

Aliés, tal direito também encontra respaldo no artigo 20 do mesmo diploma legal, o qual
determina que a imagem é um dos atributos da personalidade e o seu titular pode proibir sua
utilizacdo em determinadas hip6teses, as quais serdo analisadas oportunamente no Capitulo |1
deste trabalho.

Desse modo, o direito de imagem se resume a exclusividade que o titular da imagem
possui de autorizar a reproducdo ou a exposi¢do do seu retrato’. Tal direito €, contudo, uma
faculdade de dispor sobre sua propria imagem que todos os seres humanos possuem, podendo
impedir ou autorizar a sua utilizago®.

Ademais, o direito a imagem é, atualmente, consolidado como direito autbnomo no
ordenamento juridico brasileiro, tendo em vista a capacidade normativa que Ihe fora atribuida

pela Constituicdo Federal de 1988, inexistindo discussdes a respeito de sua autonomia apos a

4 GONCALVES, Carlos Roberto. Direito Civil Brasileiro. 152 ed., vol. 1, Sdo Paulo: Saraiva, 2017. p. 192.

> GONCALVES, Carlos Roberto. Direito Civil Brasileiro, 152 ed., vol. 1, Séo Paulo: Saraiva, 2017. p. 193.

6 BRASIL. Conselho Nacional de Justica. | Jornada de Direito Civil. Enunciado 4. Referéncia legislativa: artigo
11 do Cédigo Civil. Coordenador Geral Ministro Ruy Rosado de Aguiar. Disponivel em:
https://www.cjf.jus.br/enunciados/enunciado/650. Acesso em 12 out 2024.

" MORAES, Walter. Direito a propria imagem (11). Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1972. p. 13.

8 PEREIRA, Caio Mario da Silva. Direito Civil: alguns aspectos da sua evolugdo. Rio de Janeiro: Forense,
2001. p. 30; SOUSA, Rabindranath Valentino Aleixo Capelo de. O direito geral de personalidade. Coimbra:
Coimbra Editora, 1995. p. 148.



https://www.cjf.jus.br/enunciados/enunciado/650

11

promulgacéo da Magna Carta.

O autor Luiz Alberto David Araujo (1996, p. 74) leciona que “por forca do novo
ordenamento constitucional, pode-se afirmar, com tranquilidade, que a imagem é bem
distintamente protegida, merecendo regulamentagéo propria e autdnoma®.

Assim, considerando a autonomia do direito de imagem assegurada pela Constituicdo
Federal, € possivel a ocorréncia de ofensa a imagem sem que tenha sido provocada leséo a
outro direito conexo, uma vez que o dano decorre exclusivamente da utilizacdo indevida da
imagem sem autorizacdo do titular, independentemente da demonstracdo de prejuizo material
ou moral®*®, tema que sera objeto do capitulo seguinte.

No entanto, em que pese a natureza juridica de direito autbnomo, a doutrina se posiciona
sobre a existéncia de determinadas hipoteses legais cujo direito a imagem atrela-se a outros
direitos, como a honra, a vida privada ou a intimidade, & identidade pessoal, entre outros®?.

O direito de imagem como um dos direitos da personalidade, além da sua relevancia
juridica j& demonstrada, estd presente no cotidiano de todos os individuos através de
fotografias, filmagens, gravacdes ao ar livre, entre outros. No contexto da era digital em que a
imagem é veiculada com facilidade por diversas plataformas digitais, a compreensdo da
importancia juridica desse direito torna-se imprescindivel.

E evidente, portanto, a necessidade de respeito a imagem das pessoas que s3o
fotografadas com finalidade comercial, independentemente se a violagéo ao direito de imagem
também viola direito conexo, sendo que, efetuada sem o consentimento do titular, havera

responsabilizacéo civil, conforme sera explorado no Capitulo I1I.
1.1. Sujeitos da relacéo juridica sobre o direito de imagem

Partindo-se da premissa de que o ordenamento juridico brasileiro prevé a faculdade dos

individuos de defenderem um direito previsto em lei por meio de acdo judicial, torna-se

® ARAUJO, Luiz Alberto David. A protecdo constitucional da prépria imagem. Belo Horizonte: Del Rey,
1996. p. 74.

10 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n°: 230268 SP 2001/0104907-7. 22 Secéo. Relator:
Min. Salvio de Figueiredo Teixeira. Julgado em: 11 dez. 2002. Publicado em: 4 ago. 2003. Disponivel em:
<http://bit.ly/2ebTtyJ> Acesso em: 10 out. 2024.

11 Maria Helena Diniz, Direito a imagem e sua tutela, in Estudos de direito de autor, direito da personalidade,
direito do consumidor e danos morais, coord. Eduardo C. B. Bittar e Silmara Juny Chinelato. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2002, p. 82-89. BITTAR, Carlos Alberto. Os direitos da personalidade. Rio do Janeiro:
Forense Universitaria, 1995. p. 90-91.
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relevante compreender os sujeitos que integram essa relacdo juridica atinente ao direito a
imagem.

O sujeito ativo, nesta hipdtese, é toda e qualquer pessoa humana, uma vez que o direito
a imagem é um direito personalissimo que acompanha a condi¢do humana desde a concepg¢ao
para além da morte'? . Portanto, apenas o proprio sujeito, em vida, podera dispor do direito a
imagem, salvo hipdtese de representacdo legal pelo envolvimento de pessoas incapazes.

J& o sujeito passivo dessa relacdo é definido por excluséao, tendo em vista que o individuo
que n&o seja o titular da imagem que esta sendo veiculada tem o dever de respeita-la** (DINIZ,
1997). Nessa linha, o fato de uma pessoa ameacar ou violar um direito, seja a partir da
reproducdo de uma imagem ou pela divulgacdo de fotografia autoral de imagem alheia sem a
autorizacdo do respectivo titular, é suficiente para a torna-lo sujeito passivo da relacéo.

Desse modo, considerando que o0 sujeito passivo é aquele que atua em inobservancia aos
requisitos legais quanto ao uso de imagem, na hipotese de empresa anunciante violar tal direito,
ocupara o polo passivo de eventual acdo judicial, e respondera nos termos a serem explorados

no Capitulo 111
2. Origem histérica dos direitos da personalidade

Os direitos da personalidade constituem heranca da Revolugdo Francesa, que, inspirada
pelos ideais iluministas, pregava o lema da liberdade, igualdade e fraternidade. Esses principios
foram responsaveis por estabelecer a estrutura normativa e principioldgica para os direitos da
personalidade se desenvolverem como sdo atualmente.

Dito isso, a Declaracdo dos Direitos do Homem de 1789 possui extrema relevancia no
contexto da construcdo do direito da personalidade, j& que foi responsavel por gerar um
verdadeiro impulso a conquista da liberdade do cidaddo, & valorizacdo dos direitos da
personalidade e a defesa dos direitos individuais'* (DINIZ, 1997).

Desde a Antiguidade, ocorria a preocupagdo em se estabelecer o respeito aos direitos

12 SOUSA, Rabindranath Valentino Aleixo Capelo de. O direito geral de personalidade. Coimbra: Coimbra
Editora, 1995. p. 161 e 188-193; ALMEIDA, Silmara J. A. Chinelato e. Tutela civil do nascituro. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000. p. 321.

13 DINIZ, Maria Helena. Anotacdes de aula no curso direitos da personalidade: questdes polémicas, PUC-
SP, 1997.

14 DINIZ, Maria Helena. Anotacdes de aula no curso direitos da personalidade: questdes polémicas, PUC-
SP,1997.
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humanos, embora recentemente reconhecido pelo ordenamento juridico brasileiro. Nesse

cenario, Gongalves leciona®:

“Embora desde a Antiguidade ja houvesse preocupagdo com o respeito aos direitos
humanos, incrementada com o advento do Cristianismo, o reconhecimento dos
direitos da personalidade como categoria de direito subjetivo é relativamente recente,
como reflexo da Declaragdo dos Direitos do Homem, de 1789 e de 1948, das Nacg0es
Unidas, bem como da Convengao Europeia de 1950.”

Ademais, Luis Roberto Barroso define que®®:
“O reconhecimento dos direitos da personalidade como direitos autonomos, de que
todo individuo é titular generalizou-se apds a Segunda Guerra Mundial e a doutrina

descreve-os hoje como emanac@es da prépria dignidade humana, funcionando como
atributos inerentes e indispensaveis ao ser humano."

No tocante ao direito de imagem, foi apenas com a invenc¢do da fotografia em meados
de 1.820 que a imagem humana passou a adquirir a relevancia juridica que apresenta atualmente
pois 0 uso indevido da imagem alheia aumentou exponencialmente a partir da possibilidade da
captacdo ou reproducdo de imagens por cameras fotogréficas, o que justificou, portanto, a
necessidade de regulamentacdo robusta sobre o direito de imagem no ordenamento juridico

brasileiro.

3. O direito de imagem em anuncio publicitario na era digital

Antes de partir para a analise da relevancia do uso de imagem para fins comerciais na
publicidade digital, € necessario compreender o conceito de publicidade, sua funcdo e como se
performa na era digital.

Ao definir a funcdo da publicidade, Armando Sant'/Anna (2007, p. 122) observa que “o
propdsito do anincio ndo é unicamente ser visto; tampouco fazer-se ler ou ouvir. Seu propdésito
é transmitir informac0es e criar atitudes acerca do produto de tal forma que o consumidor fique
predisposto a compra-lo”*’.

O publicitario ressalta, inclusive, que a publicidade “também é conhecimento, dando

maior identidade ao produto e a empresa; torna os beneficios e vantagens do produto conhecidos

15 GONCALVES, Carlos Roberto. Direito Civil Brasileiro, 152 ed., vol. I. Sdo Paulo: Saraiva, 2017. p. 189.

16 BARROSO, L. R. Colisdo entre Liberdade de Expressdo e Direitos da Personalidade. Critérios de Ponderacéo.
Interpretacdo Constitucionalmente Adequada do Cédigo Civil e da Lei de Imprensa. Revista de Direito
Administrativo, v. 235, p. 12, 2004. Disponivel em: <https://periodicos.fgv.br/rda/article/view/45123>. Acesso
em: 10 out. 2024.

Y SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 72 ed. Sdo Paulo: Thompson Learning,
2007. p. 122.
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e aumenta a convicgao racional ou emocional do consumidor em relagéo ao produto™,

No cotejo das comunicacOes digitais e instantaneas, as intera¢cbes humanas e comerciais,
a internet, as redes sociais, 0s dispositivos moveis e as ferramentas de analise de dados
propiciam a veiculacdo eficaz de uma publicidade, uma vez que Sdo responsaveis por
transformar a forma como empresas interagem com seus consumidores.

Com efeito, a internet tornou-se o ponto de partida para ascensdo de uma marca e um
ambiente de inovacdo e alcance de vendas através das préaticas comerciais de publicidade. Nesse

sentido, Lucia Magalhdes (MAGALHAES, 2018) corrobora®:

“Podemos afirmar com seguranga que nos dias de hoje a internet se tornou uma
atividade cotidiana das pessoas. Anunciar nesse meio digital passou igualmente a ser
tarefa obrigatéria das empresas que buscam diferenciar sua marca, bem como
promover produtos ou servicos com maior acuracidade, direcionando-os para
publicos-alvo especificos. A publicidade digital ou comunicacdo publicitaria em
meios digitais (Digital Marketing Communications) pode ser definida como toda
comunicacéo que se utiliza de meios interativos digitais para promover a marca, 0s
produtos ou servigos e, de alguma forma, influenciar positivamente a conduta dos
consumidores reais ou potenciais.”

Ao mesmo tempo em que esse novo cendrio repleto de tecnologia digital possibilita o
maior alcance do propdsito publicitario, também é responsavel por oferecer oportunidades e
desafios Unicos para a publicidade e o marketing de uma empresa.

Com o constante avan¢o da internet e das midias sociais, as empresas tiveram que se
adaptar para construir conteudos e estratégias distintas para uma rede diversificada de
plataformas digitais visando alcancar seu publico-alvo de forma direta e personalizada, ja que
cada rede social possui suas particularidades. Para tanto, essas empresas utilizam sistemas
responsaveis por monitorar o desempenho de uma publicidade através do fornecimento de
métricas importantes para compreensdo do comportamento dos seus consumidores.

Através da obtencdo desses dados € possivel consolidar uma atuacao estratégica, posto
que os dados obtidos como resultado de uma acdo de marketing servem como estudo para
futuras acdes de publicidade que a empresa pretende criar.

Nesse contexto, a relevancia da publicidade digital para o desempenho das empresas é
notdria, tendo em vista que as publicidades contribuem para o0 aumento de sua visibilidade no

mercado.

18 SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 72 ed. Sdo Paulo: Thompson Learning,
2007. p. 122.
19 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 32 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2018. p. 322.
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A publicidade digital conduz aquele conteddo a uma maior rede de eventuais
consumidores do produto ou servigo comercializado, pois, atualmente, a populagdo brasileira
tem consumido informacdes atraves das plataformas digitais e internet de forma exponencial,
embora ainda haja um nimero significativo de individuos que consomem conte(do via televisdo
e radio, conforme demonstra a pesquisa realizada pela revista PoderData?® em 13 de outubro de
2021.

O estudo concluiu que sdo 43% (quarenta e trés por cento) o nimero de pessoas que se
informam primariamente pela web, sendo 22% (vinte e dois por cento) por redes sociais e 21%
(vinte e um por cento) por sites e portais; enquanto 40% (quarenta por cento) das pessoas
utilizam a televisédo para buscar informagdo, o que demonstra a necessidade do mercado
publicitario se readequar a este novo cenario que se constroi cotidianamente.

Além disso, a utilizacdo de uma imagem humana é responsavel por tornar um contetdo
publicitario evidentemente mais interessante sob o ponto de vista comercial, j& que a
dinamicidade dos anuncios, muitas vezes expressados por videos, torna-se mais atrativa ao
consumidor. Isso ocorre devido ao sentimento provocado pelas imagens, que, de forma ampla,
que sdo responsaveis por projetar desejos e emocdes, e simultaneamente, transmitir
informac@es de uma forma eficaz.

Ademais, € possivel utilizar da frase do fildésofo francés Confucio de que “uma imagem
vale mais do que mil palavras” para compreensdo do poder da imagem para transmitir uma
comunicacdo, na medida em que 90% (noventa por cento) das informacdes que sdo absorvidas
ao cerebro sdo visuais, enquanto uma imagem é processada cerca de 60 (sessenta) mil vezes
mais rapido no cérebro que os textos?:.

Atualmente, existem estudos que indicam gue as pessoas gquase nao se recordam do que
ouviram, lembrando-se de apenas 10% (dez por cento) do que ouviram, 20% (vinte por cento)

do que leram e 80% (oitenta por cento) do que viram??, o que demonstra, portanto, a importancia

20 ROSCOE, Beatriz. Internet é principal meio de informacdo para 43%; TV é mais usada por 40%:
PoderData: 22% usam mais as redes sociais para se informar; 21%, sites e portais. Bolsonaristas preferem as
redes. Data da publicagdo: 18 out 2021. Disponivel em https://www.poder360.com.br/poder-
midia/midia/internet-e-principal-meio-de-informacao-para-43-tv-e-preferida-de-40/. Acesso em: 10 out. 2024.
2L PASSOS, Ubiratan. 14 estatisticas interessantes sobre o uso de contetdo visual. Zoi Midia. Publicada em
11 jan. 2020. Disponivel em: https://zoimidia.com/14-estatisticas-interessantes-sobre-uso-de-conteudo-visual/.
Acesso em: 10 out. 2024,

22 INVENT, HP. The Power of Visual Communication. Publicado em julho de 2004. Disponivel em:
https://policyviz.com/wp-content/uploads/2015/10/power-of-visual-communication.pdf. Acesso em: 19 ago.
2024.



https://www.poder360.com.br/poder-midia/midia/internet-e-principal-meio-de-informacao-para-43-tv-e-preferida-de-40/
https://www.poder360.com.br/poder-midia/midia/internet-e-principal-meio-de-informacao-para-43-tv-e-preferida-de-40/
https://zoimidia.com/14-estatisticas-interessantes-sobre-uso-de-conteudo-visual/
https://policyviz.com/wp-content/uploads/2015/10/power-of-visual-communication.pdf

da utilizacdo de imagens visuais em anuncios publicitarios como estratégia de marketing.
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CAPITULO Il - APROTECAO DA IMAGEM DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE

Considerando a alta possibilidade de exposicdo da imagem dos seres humanos
provocada pela era digital, principalmente no tocante a sua utilizacao para finalidade comercial,
a discussdo se torna ainda mais relevante quando 0s sujeitos expostos sdo criangas e
adolescentes.

Conforme sera explorado neste segundo capitulo, a crianca e o adolescente ocupam
condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento, exigindo, portanto, maior protecao de suas
imagens, consoante vem sendo assegurado pelas normas constitucionais, principios, codigos,

estatutos e resolugdes previstas no ordenamento juridico brasileiro.
1. Da protecdo constitucional e principiologica

A Constituicdo Federal assegura, no seu artigo 1°, inciso Ill, a dignidade da pessoa
humana como direito e garantia fundamental para todos os individuos, nacional ou estrangeiro.

Por assim dizer, os direitos previstos na Constituicdo Federal sdo fonte dos direitos
fundamentais da crianca e do adolescente e dos principios que regem sua protecdo no
ordenamento juridico brasileiro. E como se tal principio funcionasse como suporte e limite
simultaneamente.

Nesse sentido, a autora Maria de Fatima Carrada Firmo (FIRMO, 1999) enuncia?:

“Da Constitui¢do fluem os direitos fundamentais da crianga e do adolescente, os
principios constitucionais do processo do menor e outras normas que atualizam o
patrio poder ou publicizam o Direito de Familia.”

Portanto, considerando a sua natureza de principio-valor para outros direitos, a
dignidade da pessoa humana se satisfaz como clausula geral dos direitos da personalidade,
sendo inclusive utilizado pelos Tribunais Superiores para resolugéo de conflitos entre os direitos
fundamentais da crianga e do adolescente.

Ademais, o ordenamento juridico prevé o principio da protecdo integral o qual é
responsavel por garantir que a crianca e o adolescente tenham direito aquilo que Ihes € previsto
pela ordem constitucional, como sujeitos de direito que sdo, impondo ao Estado, a sociedade e
a familia, a obrigacdo de efetivar tais direitos, como vida, satde, moradia, entre outros direitos
fundamentais.

Os autores Cury, Garrido e Marcura (CURY, GARRIDO e MARCURA, 2002)

2 FIRMO, Maria de Fatima Carrada. A crianca e o adolescente no ordenamento juridico brasileiro. Rio de
Janeiro: Renovar, 1999. p. 19.
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ensinam?*:

“A protecdo integral tem como fundamento a concep¢do de que criangas e
adolescentes sdo sujeitos de direitos, frente a familia, a sociedade e ao Estado. Rompe
com a ideia de que sejam simples objetos de intervencéo no mundo adulto, colocando-
0s como titulares de direitos comuns a toda e qualquer pessoa, bem como de direitos
especiais decorrentes da condicdo peculiar de pessoas em processo de
desenvolvimento”

E devido ao principio da protecdo integral, portanto, que se autoriza a pratica de atos
por adultos em favor de criancas e adolescentes, partindo-se do pressuposto de que sao sujeitos
ndo detentores da capacidade plena para exercer, por si s, 0s seus direitos, necessitando de
terceiros que possuem a funcéo de proteger e resguarda-los perante certos atos.

A aplicabilidade desse principio no contexto do direito de uso de imagem ¢é evidente,
posto que a utilizacdo da imagem de menores de idade por 6rgaos de comunicacdo sem observar
as legislagBes vigentes e formalidades exigidas viola o principio da protegdo integral,
principalmente porque tais sujeitos possuem direito ao respeito e a dignidade em razéo da sua
condigéo de pessoa em desenvolvimento.

O principio da maior vulnerabilidade também é fundamento imprescindivel no tocante
ao uso da imagem da crianca e do adolescente, tendo em vista que esses sujeitos sdo seres em
desenvolvimento, justamente pelo fato de ndo possuirem plena capacidade de tomar suas
préprias decisfes. Afinal, o objetivo das normas € a protecdo daqueles que, em razdo da idade,
sdo incapazes, muitas vezes, de defender os proprios interesses.

O autor Paulo David expde acerca da vulnerabilidade da crianga no ambiente digital?®:

“As criangas sdo afetadas por esta indUstria de trés angulos diferentes: o impacto da
propaganda sobre suas atitudes e crengas; o envolvimento das criancas no mundo da
propaganda; e a imagem da crian¢a transmitida pelas agéncias de publicidade. (...) As
criangas envolvidas na propaganda estdo vulnerveis a trés tipos de exploracdo: a
exploracdo de sua imagem, de suas capacidades e de seus direitos como
trabalhadores.”

Portanto, a veiculagdo da imagem da crianca e do adolescente em anuncios publicitarios
é hipdtese distinta do cenario envolvendo pessoa adulta, dada a fragilidade natural desses
sujeitos, razdo pela qual foi necessario que os 6rgéos publicitarios editassem normas rigidas de
publicidade envolvendo a crianga e o adolescente, conforme sera exposto ainda neste capitulo.
A Carta Magna de 1988 prevé ainda o principio do melhor interesse da crianca e do

adolescente, especificamente no artigo 227, uma vez que esse dispositivo atribui a

24 CURY; Garrido; Margura. Estatuto da Crianca e do Adolescente anotado. 3% ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2002. p. 21.

%5 Paulo David, Os direitos da crianca e a midia: conciliando protecdo e participacdo, em A crianca e a midia:
imagem, educacao, participacdo, Ulla Carlsson e Cecilia VVon Feilitzen (orgs.), trad. Dinah de Abreu Azevedo
e Maria Elizabeth Matar. Sdo Paulo, Cortez, 2002. p. 41.
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responsabilidade de tomar decisdes pautadas no melhor interesse da crianga a familia, ao Estado
e a sociedade, protegendo-a de forma integral e com plena observancia aos seus direitos
fundamentais como o direito a vida, a salde, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria. Ainda, o0 mesmo dispositivo legal impde o dever de afasté-los de qualquer forma
de negligéncia, discriminacéo, exploracao, violéncia, crueldade e opressao.

Hé& ainda o principio do melhor interesse da crianca e do adolescente o qual deve ser
observado como premissa basica pelo aplicador do direito, posto que deve adotar a solugédo
mais conveniente aos interesses dos menores, ainda que a decisdo contrarie a vontade dos
representantes legais.

Desse modo, os principios que visam amparar crianca e o adolescente possuem alta
relevancia no cenario da aplicacdo do direito e sdo responsaveis por estabelecer as diretrizes
para as demais legislacfes de protecdo a imagem do menor, pois, conforme sera demonstrado,

as disposicdes das normas brasileiras estdo em plena consonancia com tais principios.
2. Da protecao civil e da necessidade de consentimento

Como ja explorado anteriormente, Codigo Civil é responsavel por regulamentar os
direitos da personalidade e, dentre esses direitos, estabelece a norma relativa a utilizagdo de
imagem para fins comerciais. De acordo com o artigo 20 do Cddigo Civil, a utilizacdo da
imagem de uma pessoa pode ser proibida a requerimento do proprio titular da imagem, sem
prejuizo de indenizacdo cabivel na hipdtese de atingir a honra, a boa fama ou respeitabilidade,
ou se forem destinadas a fins comerciais.

A finalidade comercial é evidente quando a imagem ¢é utilizada em um produto ou
servigo com o objetivo especifico de obter lucro, isto €, 0 proposito se resume a obtencédo de
uma vantagem exclusivamente econdmica. Dito isso, considerando que o direito posto em
anélise € um direito da personalidade reconhecido pela Constituicdo Federal como direito
fundamental e essencial a dignidade humana, a legislacdo brasileira reafirmou a sua importancia
impondo a necessidade de autorizacao do titular da imagem na hipotese da mesma ser utilizada
para a finalidade comercial. Afinal, é vedada a geragdo de lucro fundada na utilizacdo de
imagem alheia com fim econdmico sem o devido consentimento.

Da analise desse dispositivo, portanto, depreende-se a necessidade de obtencdo do

consentimento do titular da imagem para que a sua imagem seja utilizada para finalidade



20

comercial, o qual deve ser obtido através da assinatura de termo de uso de imagem para fins
comerciais. Esse documento € responsavel por efetuar a cessdo do uso da imagem autorizando
que uma pessoa fisica ou juridica utilize a sua imagem, seja em publicidades ou propagandas,

e serd melhor analisado a seguir.

2.1. A progressdo do exercicio dos direitos da personalidade e a representacao legal e a

assisténcia dos pais

Considerando a relevancia dos principios constantes nas legislacdes que protegem a
imagem da crianca e o0 adolescente, a doutrina da protecdo integral é responsavel por impor aos
responsaveis legais a responsabilidade simultanea de respeitar o direito da personalidade dos
menores, facilitando assim, o seu exercicio; e atuar de forma cautelosa a fim de que nao sejam
causados danos a personalidade em desenvolvimento.

Com o avancar da idade e de acordo com o desenvolvimento fisico, mental e psicologico
de cada individuo, é evidente a redu¢do do poder dos pais e a maior autonomia dos menores
como uma matematica inversamente proporcional, tendo em vista que a idade influencia na
capacidade de um individuo se expressar?®.

Nesse mesmo sentido, Aida Kemelmajer de Carlucci (CARLUCCI, 2003) leciona®’:

“Em suma, a autoridade parental decresce num processo dindmico, a0 mesmo tempo
em gue 0 menino cresce e alcanga a autonomia pessoal. Hoje, afirma-se, inclusive,

que o direito da crianga a sua propria determinacdo (self determination) é parte dos
direitos da personalidade.”

Demonstrada a gradacao da autonomia do menor e considerando a tematica dos direitos
da personalidade, torna-se necessario analisar a possibilidade de conciliagdo entre o direito a
liberdade do menor previsto na Constituicdo Federal e no Estatuto da Crianga e do Adolescente,
e as regras de representacdo elucidadas no Cédigo Civil, 0 que se passa a expor neste topico.

O exercicio do direito da personalidade deve ocorrer de forma progressiva e incentivada
pelos responsaveis legais, uma vez que tal exercicio contribui para o desenvolvimento da
personalidade da crianga e do adolescente e para a formacdo adulta. Nesse sentido, em

determinados casos, a atuacdo dos pais se resume a mera colaboracdo para que o exercicio

2 BRUNOL, Miguel Cillero. El interes superior del nifio en el marco de la Convencion Internacional sobre
los Derechos del Nifio, in Infancia, ley e democracia en América Latina, org. Emilio Garcia Méndez e Mary
Beloff. Santa Fe de Bogota: Editorial Temis, 1998. p. 80. Disponivel em:
https://www.iin.oea.org/Cursos_a_distancia/el_interes_superior.pdf. Acesso em: 10 out. 2024.

27 CARLUCCI, Aida Kemelmajer de. El derecho del nifio a su proprio cuerpo, em Direito Civil no século
XXI, coord. Maria Helena Diniz e Roberto Senise Lishoa. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p. 6.
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desses direitos tdo personalissimos ocorra sem risco de dano aos menores.

Tem-se, de um lado, a autonomia do filho em relagéo aos pais, em conformidade com
os artigos 15 a 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, enquanto do outro lado reside a
necessidade do menor ser representado ou assistido pelos pais nos atos da vida civil, tendo em
vista que configura um requisito para atingimento da validade e eficacia dos negdcios juridicos
que a crianca e o0 adolescente celebrem com uma empresa anunciante de publicidade, na forma
do artigo 71 do Cddigo de Processo Civil?®.

E o que a professora Maria Helena Diniz (DIN1Z, 2005) enuncia?®:

“A protegdo juridica dos incapazes realiza-se por meio da representacdo ou
assisténcia, o que lhes da seguranca, quer em relacdo a sua pessoa, quer em rela¢do ao
seu patriménio, possibilitando o exercicio de seus direitos (CC, arts. 115 a 120, 1.634,
V, 1.690, 1.747, 1, 1.767).”

Nessa mesma linha, na qualidade de seres humanos, a crianca e o adolescente possuem
capacidade natural a ser efetivamente consolidada com o desenvolvimento pleno da capacidade
fisica e mental. Desse modo, conforme ja explorado anteriormente, considerando que figuram
como seres em desenvolvimento de personalidade na relacdo juridica do direito de imagem, o
Cadigo Civil estabelece que a necessidade de representacao legal pelos pais até a idade de 16
(dezesseis) anos, e a sua assisténcia entre 16 (dezesseis) e 18 (dezoito) anos, como forma de
protegé-los no contexto contratual.

Por essa razdo, pode-se dizer que se aplicam as normas relativas a representacdo e
assisténcia legal previstas nos artigos 115 a 120 e 1.690 do Cddigo Civil no tocante aos atos
juridicos que envolvam terceiros interessados na imagem dos menores como forma de suprir a
incapacidade de exercicio do menor de idade®,

Dessa forma, na hipdtese da utilizacdo da imagem de menores de 16 (dezesseis) anos é
necessaria a representacdo pelos pais, e devendo ser ouvido o0 incapaz com mais de 12 (doze)
anos e detentor de maturidade para exprimir sua vontade, ja que se trata de ato personalissimo,
relacionado a sua vontade e personalidade®!.

Nesse interim, a oitiva prévia do menor, especialmente se possui mais de 12 (doze) anos,

é justificavel a fim de apurar a observéncia ao principio do melhor interesse da crianca e do

28 BRASIL. Lei n° 13.105, de 16 de margo de 2015. Instituiu o Cddigo de Processo Civil. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2015-2018/2015/1ei/I13105.htm. Acesso em 18 out. 2024.

29 DINIZ, Maria Helena. Curso de direito civil brasileiro, 222 ed., v. 1. Sdo Paulo: Saraiva, 2005. p. 171.

30 GARNICA, Maria Del Carmen Garcia. El ejercicio de los derechos de la personalidade del menor no
emancipado. Navarra: Editorial Aranzadi, 2004. p. 61; STANZIONE, Pasquale. Capacita e minore eta nella
problematica della persona umana. Camerino: Jovene Editore, 1975. p. 307.

3L GARNICA, Maria Del Carmen Garcia. El ejercicio de los derechos de la personalidade del menor no
emancipado. Navarra: Editorial Aranzadi, 2004. p. 206.
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adolescente, tendo em vista que terd que expressar a compreensao do significado do ato que
sera realizado, neste caso, licenciar o uso de sua imagem?32,

Ao maior de dezesseis anos, € obrigatdria a assinatura no termo de utilizacdo da sua
imagem como expressdo autbnoma do consentimento, diante do discernimento suficiente para
compreender o significado desse ato juridico. Assim, podera expressar a propria vontade com
a assisténcia dos responsaveis legais.

Nesse sentido, escreve Ravanas (RAVANAS, 1978)%:

“O liame intimo que une o direito da pessoa sobre a imagem a personalidade de seu
titular exige que o menor, dotado de discernimento, dé seu consentimento para
qualquer relagdo juridica que implique, ou que, mais precisamente, tenha por
finalidade, a realizagdo e a publicacio de seus tracos. Aceitar a reproducdo de sua
imagem € um ato eminentemente pessoal. A no¢do de representacdo do adolescente
deve ser destacada quando seja o caso de ceder passo a assisténcia.”

Entretanto, existe uma limitacdo circunstancial a obtencdo de tal consentimento,
porquanto o jovem ndo podera consentir a divulgacdo de sua imagem que resulte na violacédo a
direitos fundamentais previstos nos artigos 15 a 18 do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
tais como a dignidade, intimidade, honra, integridade moral ou psiquica, ou que cologque esses
sujeitos em situacdo desumana, violenta, aterrorizante, vexatdria ou constrangedora, mesmo
gue com a aquiescéncia dos responsaveis, de acordo com as normas e principios de protecdo
infanto-juvenil.

Ademais, o artigo 149, inciso I, alinea “e¢”, e inciso Il, do Estatuto da Crianca e do
Adolescente impde uma limitagdo de natureza preventiva-judicial ao consentimento do menor,
tendo em vista que estabelece a competéncia da autoridade judiciaria em disciplinar através de
portaria, ou autorizar, mediante alvara, tanto a entrada quanto a permanéncia de criancas e
adolescentes desacompanhados dos pais, em estudios cinematogréaficos, de teatro, radio e

televisao, entre outros.

2.2. Andlise contratual sobre o termo de autorizacdo de uso de imagem para fins

comerciais

A partir da andlise exposta anteriormente depreende-se que o direito de imagem da
crianca e do adolescente € relativamente disponivel, pois 0s menores poderdo autorizar a sua

utilizacdo por terceiros, mediante representacdo ou assisténcia dos pais ou responsaveis legais,

32 BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Institui o Estatuto da Crianca e do Adolescente. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8069.htm>. Acesso em: 10 out. 2024. E uma previsio do artigo
28, paragrafo 1°, do ECA, que dispde sobre o consentimento dos menores.

33 RAVANAS, Jacques. La protection des personnes contre la realisation et la publication de leur imagem.
Paris: Librairie Genérale de Droit et de jurisprudence, 1978. p. 444.
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através de contrato inominado®*, de natureza pessoal devido ao carater personalissimo do direito
tutelado.

O termo de autorizacao de uso de imagem para fins comerciais, para Maria Helena Diniz
(1999), além de dotado de temporariedade, o documento é: (i) subjetivo, pois exige capacidade
dos contraentes, especialmente do cedente menor, que devera estar assistido pelo seu
representante legal; b) objetivo, uma vez que o objeto da autorizacéo devera ser licito e possivel,
ndo podendo a imagem reproduzida contrariar a moral e os bons costumes; e ¢) formal,
exigindo-se que a autorizacgdo deve ser expressa no documento, visto que favorece o cessionario
e priva o cedente de obter um beneficio, sendo que a falta de anuéncia resulta em lucro cessante
indenizavel®.

O documento deve dispor sobre o termo inicial e final para a utilizacdo da imagem,
sendo vedada a autorizacdo por tempo indeterminado ou sem qualquer mengéo ao prazo, por
representar clara violacdo ao direito da personalidade em desenvolvimento dos menores, néo
apenas porque tal conduta autorizaria a utilizacdo da imagem por longo e indeterminado
periodo, mas também diante da evidente alteracdo de aparéncia fisica e psicoldgica do individuo
com o avancar da idade.

Dessa forma, o cenério ideal seria que o termo dispusesse sobre a cessao do uso da
imagem limitada a um trabalho a ser desempenhado especificamente, por tempo determinado.
Caso torne-se necessario o prolongamento da utilizacdo, pode ser renovado por prazo igual,
desde que com limite de vigéncia.

Ainda, o objeto do contrato deve ser licito na forma do artigo 104, inciso I, do Cédigo
Civil, sendo vedada a veiculagio de nudez de jovem em revista ou em calendarios®, uma vez
que tal publicacéo violaria o direito a dignidade do menor. Conforme exposto anteriormente,
também deverdo ser respeitadas as normas de representacdo civil e assisténcia contidas nos
artigos 115 a 120 do Cadigo de Processo Civil e artigo 1.690 do Cédigo Civil.

Com efeito, um requisito imprescindivel para a validade do termo ora analisado é a

necessidade de observancia a forma do ato prevista no artigo 104, inciso I1l, do Cédigo Civil,

3 BARBOSA, Alvaro Antonio do Cabo Notaroberto. Direito & propria imagem: aspectos fundamentais. S3o
Paulo: Saraiva, 1989. p.65.

%5 DINIZ, Maria Helena. Tratado teérico e pratico dos contratos, 332 ed., v.5. S&o Paulo: Saraiva, 1999. p.
347-348.

3 SOUSA, Rabindranath Valentino Aleixo Capelo de. O direito geral de personalidade. Coimbra: Coimbra
Editora, 1995. P. 256, nota 590. O autor reconhece a nulidade de contrato para divulgacdo da nudez de menor,
ainda que sem o consentimento dos pais.
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uma vez necessario o consentimento do titular ou responsavel e a autorizacdo judicial, prevista

no artigo 149, inciso I, alinea “e” e inciso II do Estatuto da Crianca e do Adolescente.

3. Do Estatuto da Crianca e do Adolescente e as formas de protecdo da imagem dos

menores

3.1. O direito a dignidade da pessoa em desenvolvimento: artigos 15 e 18 do Estatuto da

Crianca e do Adolescente

A crianca e o adolescente, na qualidade de seres humanos em desenvolvimento que
necessitam de protecdo integral, mas que, simultaneamente, possuem liberdade e autonomia
para tomar certas decisdes, sd0 sujeitos que possuem dignidade a ser resguardada,
especialmente em circunstancias tocantes a exposicéo de sua imagem.

A dignidade da pessoa humana esta prevista no texto constitucional especificamente no
artigo 1°, inciso Ill, como um dos fundamentos da Republica Federativa do Brasil e diante da
sua relevancia no contexto da protecdo dos direitos dos menores de idade, o Estatuto da Crianca
e do Adolescente ocupou-se de reforcar que tal protecéo se estende a estes sujeitos, como um
dever de toda a sociedade de protegé-los e livra-los de qualquer tratamento desumano, violento,
aterrorizante, vexatorio ou constrangedor, de acordo com o artigo 18 do mesmo diploma legal.

Esse direito possui origem na protecéo da personalidade em desenvolvimento, uma vez
que esses sujeitos ndo possuem consciéncia plena da magnitude daquela situacéo a qual estdo
sendo submetidos.

Dessa forma, o artigo 15 do Estatuto garante o direito a liberdade, ao respeito e a
dignidade a esses individuos, que vivenciam um processo de desenvolvimento e sdo sujeitos de
direitos civis, humanos e sociais, tendo em vista a vasta legislacéo internacional sobre direitos
humanos da crianca e a previsdo constitucional da Carta Magna sobre o direito a maternidade
e a infancia como direito social, previsto no artigo 6° da Constituicdo Federal.

Inclusive, pela 6tica do Estatuto da Crianca e do Adolescente, 0 uso de imagem por
tempo indeterminado viola a dignidade dos menores, pois o direito a preservacdo da sua imagem
contido no artigo 17 do diploma legal & um direito fundamental para o desenvolvimento da sua
personalidade, considerando que a utilizacdo indevida de sua imagem pode gerar dano a
integridade fisica, psiquica, e moral da crianca, na hipotese de violacdo ao direito ao respeito,

que serd abordado a seguir.
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3.2. O direito ao respeito: uma analise do artigo 17 do Estatuto da Crianca e do
Adolescente

Conforme disp6e o artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente, é dever da familia,
da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico, assegurar a efetivacdo dos direitos
fundamentais com prioridade a crianga e ao adolescente. Este mesmo dispositivo legal prevé
um rol exemplificativo desses direitos, mas um deles torna-se relevante na discussdo sobre o
direito de imagem: o direito ao respeito, previsto no artigo 17 do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, que abrange (i) o direito a identidade; (ii) o direito a autonomia; (iii) o direito as
crencas; e (iv) o direito a vida e a intimidade.

O direito a identidade é um dos direitos da personalidade da crianca e do adolescente e
assegura a protecdo do nome e seus acessorios, genealogia, data e local de nascimento, e garante
a preservacao da sua identidade pois visa a seguranca dos dados desses sujeitos para que néo
sejam revelados de forma a causar dano a sua integridade moral ou psiquica.

Ja o direito a autonomia assegura gque a crianga e o adolescente tenham o direito a
concordar ou ndo com as escolhas que dizem respeito a sua pessoa, por mais que sejam sujeitos
em desenvolvimento. Inclusive, € em nome desse principio que o ordenamento juridico
brasileiro confere tal autonomia a crianca e ao adolescente para que realizam certos atos por si
mesmos, de acordo com o seu grau de maturidade e desenvolvimento, tais como a escolha da
religido e da profisséo.

O direito as ideias se traduz no direito do pensar, ter seus proprios pensamentos mais
intimos e suas proprias opinides; enquanto o direito as crencas garante o direito de criar e
conservar os seus valores e ideias.

Nesse interim, José Luiz Mdnaco da Silva (SILVA, 1994) enuncia®’:

“Quanto aos demais direitos abrangidos pela norma (preservagdo da autonomia, dos
valores, etc.), todos decorrem naturalmente da necessidade de conferir a crianga ou
adolescente a expectativa de pensar por si mesmo, de ter sua propria opinido, de poder
exteriorizar seu pensamento, de frequentar espacos comunitarios, enfim, de ter,
guardadas as devidas propor¢des, os mesmos direitos e obrigacdes dos adultos.”

Esses direitos também possuem relevancia no contexto do direito da personalidade da
crianca e do adolescente, uma vez que influenciam no desenvolvimento da personalidade de

uma pessoa quanto a criacdo de seus proprios posicionamentos e valores. A titulo de exemplo,

37 SILVA, José Luiz M6naco da. Estatuto da Crianca e do Adolescente: comentarios. S&o Paulo: Revista dos
Tribunais, 1994. p. 35.
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em razdo desse direito, é vedado aos genitores impedir a relacdo pessoal do filho com os
familiares e amigos®.

Dessa forma, a crianca e o adolescente devem cuidar de suas proprias escolhas de forma
a consolidar seus valores e crencgas pessoais, com o fim de efetivar esse direito garantido pela
legislacdo, desde que ausente qualquer situagéo de risco ou de dano iminente.

Por fim, no tocante ao direito a vida privada e a intimidade, estdo previstos no rol dos
direitos fundamentais elencados na Constituicdo Federal, especificamente no artigo 5°, incisos
V e X, se aplicam a todos os individuos, inclusive, aos menores de idade.

A legislagdo especifica preocupou-se em reafirmar esse direito, e assim como 0s
individuos adultos e j& desenvolvidos, a crianca e o adolescente possuem o direito de manter
sua vida privada e sua intimidade preservados, podendo manter os assuntos pessoais e
familiares na sua prépria intimidade, conforme orienta a protec¢do concedida pelo artigo 17 do
Estatuto da Crianca e do Adolescente com relagéo a preservacao dos espagos e objetos pessoais
das pessoas em desenvolvimento.

Nesse sentido, 0s genitores possuem a responsabilidade de garantir o cumprimento dos
direitos fundamentais desses sujeitos, permitindo o desenvolvimento eficaz da sua
personalidade em observéancia ao principio da dignidade da pessoa humana; e ainda, possuem
o dever de zelar pela sua ndo exposi¢do ao perigo ou dano de dificil reparacdo durante o periodo
em que constroem tal personalidade, uma vez, conforme ja demonstrado, esses acontecimentos
podem afetar a construcdo da personalidade dos menores.

Por essa razdo, torna-se relevante que seja efetivado o direito a intimidade e a vida
privada, uma vez que a exposi¢do dos menores as circunstancias constrangedoras e abalaveis
poder&o gerar consequéncias gravissimas ao desenvolvimento moral e psiquico, principalmente

no que diz respeito a utilizacdo da sua imagem.
4. Do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgédo Publicitaria (CBAP)

4.1. Nocdes sobre o conteudo destinado ao publico infantil (artigo 37, topico 2, secédo 11,
do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria)

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria € a base legal que orienta o

CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) nas tomadas de decisdes,

38 STANZIONE, Pasquale. Capacita e minore eta nella problematica della persona umana. Camerino:
Jovene Editore, 1975. p. 390-392.
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uma vez que tal organizagdo ndo governamental atua na fiscalizagéo das publicidades sob o
Viés ético.

De forma ampla, o Cddigo estabelece diretrizes e normas éticas para publicidades e
propagandas com a finalidade de evitar a veiculacdo de andncios e campanhas enganosos,
abusivos ou ofensivos. Na pratica juridica, este 6rgao recebe dendncias dos associados ou
consumidores, podendo, inclusive, atuar de oficio quando pertinente.

A partir desse contexto, o diploma € a unica legislacdo aplicavel as publicidades e
propagandas no ordenamento juridico brasileiro, 0 que demonstra sua importancia para o
contexto da protecdo da imagem dos menores de idade em publicidades, tendo em vista que
dispde sobre normas aplicaveis as publicidades direcionadas a esses sujeitos, bem como a regras
de utilizacdo da imagem dos menores.

Partindo-se da premissa de que a crianca e o adolescente sdo seres humanos em
desenvolvimento, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria também se
preocupa com os efeitos que a utilizagcdo da sua imagem pode gerar na personalidade desses
sujeitos. Nesse sentido, o diploma legal estabelece, em uma se¢édo especial, todos os direitos da
crianca e do adolescente no contexto publicitario, conforme sera explorado neste capitulo.

Para compreenséo dos direitos dos menores no contexto publicitario, torna-se relevante
analisar brevemente algumas regras aplicaveis aos produtos destinados ao seu consumo, tendo
em vista a vulnerabilidade desses sujeitos.

Analisando o artigo 37, topico 2, secdo 11, do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, os anuncios devem, de alguma forma, contribuir para o
desenvolvimento positivo das relagcbes que envolvem o publico-alvo, seja com a familia ou
escola. Dessa forma, a publicidade estaria atuando lado a lado com a educacéo, incentivando as
boas relacBes pessoais desses sujeitos com o seu circulo intimo.

Ademais, o0 mesmo dispositivo legal denota que tais andncios devem prezar pelo
respeito a dignidade, ingenuidade e inexperiéncia do publico-alvo, pois, em razdo de seu
desenvolvimento mental ainda incompleto, ndo possuem o discernimento e aptiddo para
interpretagdo de uma publicidade, e por isso, devem recebem um tratamento publicitario
distinto de uma pessoa adulta.

Inclusive, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria estabelece a
necessidade de atencdo e cuidado com relacdo as caracteristicas psicologicas desses sujeitos no
contexto da publicidade, tendo em vista a presuncédo de sua menor capacidade de discernimento.

Por isso, essas publicidades devem obedecer a cuidados que evitem a geracdo de

distorcdes psicologicas nesses sujeitos, considerando que, como seres em desenvolvimento,
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ainda ndo conseguem distinguir o sentimento de necessidade de um produto e o puro desejo
pelo objeto, este muitas vezes provocado pelas cores e utilizacdo de imagem de outras criancas

para torna-lo mais atrativo ao publico-alvo.

4.1.1. A publicidade como fator coadjuvante e a vedagdo ao apelo imperativo de consumo
nas publicidades direcionadas ao publico infantil: uma analise do artigo 37 do
Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria

Tal como exposto, as normas publicitarias infantis sdo muito mais protetivas do que as
direcionadas ao publico adulto em razdo da qualidade vulnerdvel do puablico-alvo. Nesse
sentido, é dever dos pais, educadores, autoridades estatais, e da propria sociedade, incluindo as
empresas responsaveis pela veiculacdo desses anuncios, que envidem esforcos para que a
publicidade ocupe posi¢do coadjuvante na formacdo de cidadaos responsaveis e consumidores
conscientes, evitando, portanto, o apelo imperativo ao consumo diretamente a crianca.

Destaca-se que, nessas publicidades, é vedada a associacdo de criancas e adolescentes a
situagBes incompativeis com sua condicdo, sejam ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis, conforme dispde o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria no
artigo 37, alinea “c”. Inclusive, é proibido que as publicidades, de alguma forma, imponham a
nocdo de que o consumo do produto proporciona alguma superioridade ou, a sua falta, a
inferioridade, como forma de evitar o incentivo ao consumismo na infancia, por determinacéo
do artigo 37, alinea “d” do mesmo diploma legal.

Além disso, é terminantemente vedado pelo Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria a utilizacdo de criancas e adolescentes como modelos com a finalidade exclusiva
de apelo ao consumo direto, recomendacdo, ou mera sugestdo de uso ou consumo, e como sera
explorado adiante, a publicidade infantil é considerada uma pratica abusiva pelo Codigo de
Defesa do Consumidor.

Contudo, conforme o artigo 37, alinea “”” do Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria, € admitida a participacao desses sujeitos exclusivamente na demonstracdo de um
produto ou servi¢o, 0 que demonstra, portanto, uma permissao a utilizacdo da imagem do
menor, desde que realizada com finalidade demonstrativa das funcionalidades de um produto e

direcionada a adultos.

4.2. Vedacdo ao merchandising ou publicidade indireta infantil: breve anéalise do artigo
37, tépico 3, do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgédo Publicitaria
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Uma das técnicas mais utilizadas pelo marketing € o merchandising, que consiste no
conjunto de técnicas de planejamento e ofertas de produtos especificos, apresentando
informacdes de produtos no seu ponto de venda de forma a tornar aquele produto especifico
mais atrativo do que outro por raz6es comerciais, despertando assim a vontade de compra.

Nesse sentido, o artigo 37, tdpico 3 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria veda a acdo de merchandising ou publicidade indireta que empregue criangas,
elementos do universo infantil ou outros artificios com a finalidade exclusiva de captar a
atencdo desse publico, seja qual for o veiculo de comunicacao utilizado.

Essa protecdo decorre do fato das criancas ainda ndo possuirem todas as capacidades de
julgamento formadas completamente para compreensdo das técnicas de persuasdo, do
sentimento de desejo e da propria compreensdo de que se esta diante de um merchandising, a
qual pode tornar-se invisivel inclusive para os adultos, tendo em vista que se trata de uma
técnica de marketing silenciosa e sutil.

Demonstrada, portanto, uma hipétese de proibicao da utilizacdo da imagem de criangas
e adolescentes com a finalidade comercial, ainda que haja anuéncia dos responsaveis, uma vez

que o merchandising visa aferi¢do de lucro através da oferta de um produto.

4.3. Limites da atuacdo publicitaria da crianca e do adolescente: uma anélise do artigo 37,
tépico 5, §1°, do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria

Em observancia ao principio da dignidade da crianca e ao adolescente, o Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria garante o direito das criancas de ndo figurar
como modelo publicitario em andncios que promovam o consumo de um produto incompativel
com a sua condicao infanto-juvenil, como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de
artificio, loterias, entre outros produtos que sao afetados por restri¢éo legal.

Tal norma é fundamental para prote¢do da imagem da crianca e da sua personalidade
em desenvolvimento no contexto publicitario, pois é evidentemente antiética a utilizacdo de
menores em publicidades de bebidas alcodlicas ou cigarros, considerando que é um produto de
consumo restrito e sua venda € proibida ao publico infanto-juvenil, e mesmo se fosse permitida,
também seria vedado pelo artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Desse modo, é demonstrada, portanto, mais uma hipdtese de vedagédo a utilizagdo da
imagem dos menores para finalidade comercial, independente de anuéncia dos responsaveis,
como forma da protecdo da esséncia infanto-juvenil em face de publicidades que promovam

produtos ou servigos incompativeis com a condi¢cdo dos menores.
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4.3.1. A vedacdo de publicidade de bebidas alcodlicas prevista no Anexo A do Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria

Considerando que a bebida alcodlica é um produto de consumo restrito e impréprio para
determinados individuos e situacdes, a sua publicidade deve ser estruturada de forma
socialmente responsavel para atingir a finalidade precipua de difundir um produto.

Nesse mesmo sentido, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
estabelece diretrizes para a publicidade de bebidas alcodlicas, uma vez necessaria a protecéo da
crianga e do adolescente em observancia ao principio da protecdo desses sujeitos, o qual é
responsavel por impor aos anunciantes e suas agéncias os cuidados especiais na elaboracéo de
suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas mensagens publicitarias.

Em consonéncia as demais normas do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagédo
Publicitaria e de todos os principios que garantem a dignidade desses individuos, é vedada a
utilizacdo da imagem de criancas e adolescentes em anuncio publicitario de bebidas alcodlicas,
independente de autorizacdo dos responsaveis.

Essa protecdo é estendida, inclusive, aqueles que aparentam ter mais que dezoito anos,
e menos de vinte e cinco anos, tendo em vista que o diploma legal também proibe que qualquer
pessoa que seja menor ou pareca menor de vinte e cinco anos de idade tenha sua imagem
utilizada em publicidade desse produto.

Como forma de reforcar essa protecéo, as mensagens contidas no andancio publicitario
deverdo ser destinadas exclusivamente ao publico adulto, tornando evidentemente claro tratar-
se de produto imprdprio para menores de dezoito anos. Nesse sentido, 0 Codigo observa que
ndo deverdo ser empregados elementos do universo infantil, como linguagem, expressoes,
recursos graficos que despertam o interesse e curiosidade do publico infanto-juvenil, como
bonecos ou animagoes.

Ainda, é dever do anunciante realizar o planejamento de midia levando em consideracéo
as restricGes éticas com relacdo ao horario de veiculagdo da publicidade em televisdo, bem
como a insercdo em website dirigidos predominantemente a maiores de idade com dispositivo
de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacdo por menores, buscando, assim, atender melhor
ao proposito de protecdo das criancas e adolescentes no contexto da publicidade de bebidas

alcodlicas.
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5. O tratamento de dados e o melhor interesse da crianga previsto na Lei Geral de
Protecéo de Dados (LGPD) — Lei n°® 13.709/2018

A Lei Geral de Protecdo de Dados (“LGPD”), que entrou em vigor em setembro de
2020, estabelece regras sobre a coleta, 0 uso, 0 armazenamento e o compartilhamento de dados
pessoais no Brasil. A legislacdo busca proteger o direito fundamental a privacidade através da
instituicdo de regras objetivas sobre a forma de tratamento de dados pessoais, tanto por
empresas, como por 6rgaos publicos.

O artigo 14 do diploma legal estabelece que o tratamento de dados dos menores deve
ser realizado exclusivamente com o consentimento especifico e em destaque dado por pelo
menos um dos pais ou responsavel legal. Além disso, o artigo 16 da mesma legislacdao prevé
que os dados pessoais de criancgas e adolescentes devem ser tratados de forma a garantir a sua
protecdo e privacidade.

Partindo-se do pressuposto de que a imagem é um dado biométrico que torna uma
pessoa identificavel, e, portanto, configura-se como um dado sensivel, de acordo com o artigo
14 da Lei n° 13.709/2018, deve ser utilizada de forma a atender ao melhor interesse da crianca.

Nesse contexto, merece destaque a vulnerabilidade dos seres humanos frente a
obscuridade e anonimato por tras das telas, o que exigiu uma atuacao legislativa do Estado no
tocante a protecdo dos dados pessoais. A Lei Geral de Protecdo de Dados é fundamental para
garantir a protecdo de direitos e a propria privacidade dos usuérios da internet, considerando a
existéncia de empresas que coletam informacdes pessoais sem o devido consentimento dos
titulares dos dados.

Dessa forma, considerando o tratamento de dados de criancas e adolescentes, a
vulnerabilidade que esses sujeitos enfrentam exige um cuidado ainda maior, devido ao risco de
abuso dessa condicdo®, e por essa razdo, o uso de seus dados pessoais, definidos como
"informacdo relacionada a uma pessoa natural identificada ou identificavel” pelo artigo 5°,
inciso I, da Lei n° 13.709/2018, deve ser realizado com o consentimento dos pais ou
responsaveis, de maneira que seja do melhor interesse da crianca e de acordo com sua

capacidade de compreensdo, conforme previsto no artigo 14 da mesma lei.

3% AMIN, Andréa Rodrigues. Dos direitos fundamentais. In: MACIEL, Kéatia Regina Ferreira Lobo Andrade
(coord.). Curso de direito da crianca e do adolescente: aspectos tedricos e praticos, 112 ed. Sao Paulo:
Saraiva Educagdo, 2018. p. 60- 109.
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6. A vedacdo da publicidade abusiva prevista no artigo 37 do Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC)

O Cadigo de Defesa do Consumidor, promulgado em 1990, tem por objetivo a protecéo
do consumidor, o respeito a sua dignidade e vulnerabilidade nas relagdes de consumo de forma
a equilibrar a relacdo entre consumidor e fornecedor.

No tema objeto de estudo, o Codigo de Defesa do Consumidor é de extrema
importancia, uma vez que publicidade infantil € um tema que merece atencdo especial no
contexto da protecdo da imagem da crianga e do adolescente para fins comerciais.

Nesse sentido, embora néo exista vedacdo expressa para que criangas participem de
campanhas publicitarias, os andncios publicitarios ndo podem direcionar a publicidade
diretamente ao publico infantil, na medida em que o didlogo com o publico infantil €
considerado uma prética abusiva no pais, de acordo com o artigo 37 do Cddigo de Defesa do
Consumidor. Todavia, ainda que a publicidade infantil seja considerada uma pratica abusiva
pelo mesmo diploma legal, em 2020, uma crianca era exposta em anuncios publicitarios a cada
20 (vinte) minutos, segundo o relatorio “Publicidade Infantil na TV paga”, do programa Crianga
e Consumo™.

Além do Cddigo de Defesa do Consumidor, o Marco Legal da Primeira Infancia (Lei n°
13.257/2016) também determina a protecdo da crianca e do adolescente contra toda forma de
violéncia e pressao consumista em razao da sua vulnerabilidade e incapacidade de compreenséo
das técnicas publicitarias.

Nesse sentido, denota-se a existéncia de linhas muito ténues entre a utilizacdo da
imagem da crianga como criangas-propaganda e publicidade dirigida ao publico infantil, uma
vez ¢ vedada a publicidade dirigida diretamente ao publico infantil, enquanto a utilizacdo da
imagem da crianga para fins comerciais deve atender aos requisitos legais, como a obtengéo do
devido consentimento.

Por essa razdo, é importante que se preserve o compromisso da sociedade e do Estado,
e especialmente das empresas anunciantes, em atuar em observancia as legislagdes vigentes e

efetivar os direitos dos menores frente a utilizagdo da sua imagem para fins publicitarios.

40 INSTITUTO ALANA E CRIANCA E CONSUMO. Publicidade Infantil da TV paga - monitoramento
2020. Séao Paulo, 2020, p.16. Disponivel em: file:///C:/Users/user/Downloads/Publicidade-Infantil-na-TV-Paga-
%E2%80%93-Monitoramento-2020.pdf. Acesso em: 16 set. 2024.
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6.1. Resolugéo n® 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(CONANDA)

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (CONANDA), criado
em 1.191 pela Lei n® 8.242, ¢ um drgdo colegiado permanente que atua na defesa, promogéo e
protecdo dos direitos de criancas e adolescentes.

O 6rgao dispds, através da Resolugio n° 163/2014* sobre a abusividade da publicidade
infantil e da comunicacdo mercadoldgica a crianca e adolescente, em plena consonancia com a
legislagdo nacional de protecéo da imagem da crianga e do adolescente.

Para fins dessa resolucdo, considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de
protecdo da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o consumo de
qualquer produto ou servico realizada em qualquer meio, seja em eventos, espacos publicos,
paginas de internet, canais televisivos.

Portanto, da analise das normas protetivas infanto-juvenil sobre o direito de imagem
extrai-se que o ordenamento juridico ndo proibe a aparicdo da crianca ou do adolescente em
fotografias, filmes, ou publicidades, mas apenas determinam a forma e as ocasifes nas quais é
admitida a utilizacdo dessa imagem, de forma que ndo seja violado o direito a personalidade

desses sujeitos.

41 BRASIL. Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente. Resolugio n® 163/2014. Disponivel
em:https://site.mppr.mp.br/sites/hotsites/arquivos_restritos/files/migrados/File/legis/conanda/resolucao 163 con
anda.pdf. Acesso em 12 out 2024.
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CAPITULO IIl — DEVERES E RESPONSABILIDADES FRENTE AO USO DE
IMAGEM DA CRIANCA E ADOLESCENTE EM PUBLICIDADES

1. Dos deveres da empresa anunciante de publicidade

Considerando a existéncia de legislacGes brasileiras de protecdes a imagem da crianca
e do adolescente, devidamente abordadas nos capitulos anteriores, torna-se relevante reforcar
as obrigacdes legais da empresa anunciante de publicidade no contexto da utilizacdo da imagem
de menores em publicidades.

Como exposto anteriormente, as legislacdes de protecdo dos menores ndo proibem a
utilizacdo da sua imagem, mas sdo responsaveis por delimitar o contexto e a forma como
aquelas imagens podem ser utilizadas sem violagdo ao direito da personalidade desses sujeitos.

Isso ocorre em razdo da condicdo de seres humanos em desenvolvimento, pois, de
acordo com a idade e maturidade, podem estar aptos a exercer autonomia e optar por conceder
a licenca para uso de sua imagem, ja que 0s menores ndo podem ser tratados como seres
humanos invisiveis, o que configuraria violacdo ao direito de liberdade garantido pelo artigo
5°, caput, da Constituicdo Federal e pelos artigos 3° e 4° do Estatuto da Crianca e do
Adolescente.

Neste interim, torna-se fundamental que a empresa anunciante de publicidade esteja
constantemente atenta ao interesse de fato da crianca e do adolescente, uma vez que é
responsavel por zelar pela preservacdo do bem-estar e do respeito a dignidade dos menores*.

Dessa forma, ndo é possivel esgotar as hipdteses de abuso no contexto da utilizagdo da
imagem dos menores, porém, a exposicdo dessa imagem deve ser realizada com plena
observancia as normas contidas nos artigos 15 a 18 do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
dado o carater primordial do respeito aos direitos fundamentais desses sujeitos.

Nesse contexto, considerando os principios elucidados anteriormente, tem-se que 0s
direitos fundamentais da crianca e do adolescente assegurados constitucionalmente atuam como
limitadores do direito a informac&o e a publicidade, sendo vedada a exposicao da sua imagem

em diversos contextos.

42 Mike Jempson in Algumas ideias sobre o desenvolvimento de uma midia favoravel a crianca.
CARLSSON, Ulla e FEILITZEN, Cecilia Von (Orgs.). A crianca e a midia: imagem, educacao, participacao.
Trad. Dinah de Abreu Azevedo e Maria Elizabeth Sato Matar. Sao Paulo: Cortez, 2002. p. 129 a 137.
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Ademais, em que pese o Estatuto da Crianca e do Adolescente tenha se preocupado em
regulamentar o direito a informagdo, cultura, lazer, esportes, diversdes, produtos e servigos
ofertados aos menores, respeitada sua condicdo peculiar de pessoas em desenvolvimento,
deixou de regular de maneira expressa o uso de menores de idade em anuncios publicitarios.

Contudo, conforme exposto nos capitulos anteriores, a publicidade relacionada as
criancas sofre restricdes previstas no artigo 227 da Constituicdo Federal, nos artigos 1°, 15 a
18, 71 e 76 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, e ainda, no artigo 37, § 2°, do Cadigo de
Defesa do Consumidor, e nos artigos 34 e 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagédo
Publicitéria.

Nesses termos, o codigo que regula a atividade publicitéria veda a representacdo da
imagem dos menores em comportamento socialmente condenaveis, em situacdes perigosas ou
ilegais, por traduzirem um comportamento inapropriado e incompativel com a idade e com a
personalidade em desenvolvimento a qual se busca preservar. Assim, por for¢a do artigo 37 do
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, as empresas devem atuar de forma
estreita, analisando o contexto em que a imagem serd utilizada e apurando se aquele conteido
é apropriado para a crianca e para o adolescente.

Alias, de acordo com o artigo 37, alinea “f” do mesmo diploma legal, a empresa
anunciante de publicidade deve ainda tomar cuidados especiais para evitar distor¢oes
psicoldgicas nos modelos infantis e impedir comportamento socialmente condenaveis, como
por exemplo, associar aimagem da crian¢a ao consumo de cigarros, considerando que o produto
é plenamente inapropriado e proibido para esse publico-alvo. Inclusive, a propria Lei n°
9.294/96, norma que versa sobre propaganda de cigarros, bebidas e medicamentos, veda a
aparicao de criangas ou adolescentes em publicidade desses produtos.

Nesse sentido, Gino Giacomini Filho (1991, p. 109) pressupde que a propaganda injusta
€ 0 anancio publicitario que, embora legal, cause prejuizo individual ou social, como o caso da
embalagem do produto Cigarros Pan de chocolate, a qual estampa dois garotos com o produto
entre os dedos como o proposito de imitar a forma como os adultos seguram os cigarros®,

Dessa forma, a empresa anunciante jamais deve associar a imagem dos menores 0S

produtos que possuem o potencial ofensivo de acarretar prejuizo imensuravel tanto ao menor

4 GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. Sdo Paulo: Summus, 1991. p. 109.
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quanto a propria sociedade, que sofre com os efeitos gerados pelo consumo dessas substancias
nocivas a salde e que sdo capazes de gerar dependéncia.

Também é vedado a empresa anunciante a exploracdo de imagens sexualizadas de
criangas e adolescentes na publicidade e ainda, 0 uso da imagem em andncios comerciais que
possuem finalidade erética ou pornografica, uma vez que configuram contetdo inapropriado
para a idade.

N&o € demais lembrar que a crianca e o adolescente ndo devem ter a sua imagem
vinculada a produtos ou servigcos considerados perigoso, isto é, que tenham potencial de
oferecer risco a vida, saude, integridade fisica, na medida em que podem influenciar outras
criangas a se expor a tais riscos, como aquele proporcionado por armas, fogos de artificio,
agrotoxicos, cigarros, bebidas alcoolicas, entre outros.

O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria determina, no mais, a
observancia ao principio da respeitabilidade previsto no artigo 19, Secdo 1 -
“Respeitabilidade”, pois a atividade publicitaria deve ser caracterizada pelo respeito a dignidade
da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicbes e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nucleo familiar, o que demonstra, portanto, mais uma obrigacao
legal da empresa anunciante atuante no campo publicitario.

Inclusive, o artigo 3° do mesmo diploma legal estabelece que todo andncio deve ter
presente a responsabilidade do anunciante, da agéncia de publicidade e do veiculo de
divulgacdo junto ao consumidor. E, ainda, todas as normas éticas de conduta previstas no
Codigo devem ser respeitadas por todos os envolvidos na atividade publicitaria, sejam
anunciantes, agéncias de publicidade, veiculos de divulgacdo ou outros profissionais de
comunicagdo participantes do processo publicitario, conforme dispbe o artigo 15, se¢do 13.

Dessa forma, conclui-se que a empresa anunciante de publicidade deve atuar em
observancia e respeito a condigédo infanto-juvenil ao utilizar a imagem dos menores e nao deve
associad-los a circunstancias e nem produtos que ndo sejam apropriados a sua condigéo,
conforme estabelece o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, que, por seu
turno, reafirma a necessidade de observar os principios da dignidade, da protecéo integral, da
vulnerabilidade e do melhor interesse da crianca e do adolescente, mandamentos otimizadores

previstos no Estatuto da Crianca e do Adolescente.
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2. Consequéncias juridicas do uso indevido da imagem da crianca e do adolescente

Como explanado nos capitulos anteriores, 0 uso da imagem da crianca e do adolescente
deve ocorrer com cautela e em observancia as legislacfes que tratam do tema, uma vez que ha
consequéncia juridicas gravissimas que recaem aqueles que a utilizam sem o devido
consentimento ou em circunstancias que ferem a dignidade da crianca e do adolescente.

Nesta perspectiva, devem ser analisadas as consequéncias juridicas sob o ponto de vista
constitucional, isto é, o dever indenizatorio pela violagdo a imagem, bem como a

responsabilidade civil contratual e extracontratual por danos a imagem dos menores.

2.1. Da responsabilidade civil por dano a imagem da crianga e do adolescente: O dano

moral in re ipsa e a aplicabilidade da simula 403 do Superior Tribunal de Justica

A Constituicao Federal de 1988, no artigo 5°, inciso X, assegura o direito a indenizagéao
por dano material ou moral aqueles que tiveram sua imagem violada. Esse dispositivo instituiu
a responsabilidade civil por dano a imagem, considerando a sua natureza de direito autbnomo,
ao determinar o cabimento da indenizacdo sem que haja qualquer necessidade de relagdo com
violagdo a intimidade e honra.

Ademais, conforme exposto anteriormente, configura-se ato ilicito, além da captacao,
0s atos de reproducéo, publicacdo, divulgacdo da imagem sem o devido consentimento ou a
utilizacdo de modo ofensivo que violem a dignidade daquela pessoa que esta sendo retratada.
E, ainda, também pode ser definido como ato ilicito quando se extrapola os limites estipulados
contratualmente.

A partir de tal premissa, considerando que o uso da imagem sem a devida autorizacéo
viola um direito da personalidade protegido constitucionalmente, o Superior Tribunal de Justi¢a
pacificou o entendimento de que a utilizagcdo da imagem de uma pessoa sem autorizacdo, com
finalidade econémica ou comercial, gera o dever de indenizar, independente da prova de

prejuizo, conforme enuncia a simula 403 do STJ*.

4 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Simula n° 403. Disponivel em:
https://www.stj.jus.br/docs _internet/revista/eletronica/stj-revista-sumulas-2014 38 capSumula403.pdf. Acesso
em 16 set. 2024.
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Nesse aspecto, denota-se a configuracdo dano moral in re ipsa, ou seja, do dano moral
presumido, o qual prescinde de producdo de prova ou comprovagao da existéncia de outros

prejuizos. Nessa tematica, para Antonio Jeova Santos (SANTOS, 2015)*°:

“A afirmacdo de que o dano ocorre in re ipsa repousa na consideracdo de que a
concretizagdo do prejuizo animico suficiente para responsabilizar o praticante do ato
ofensivo, ocorre por for¢ca do simples fato da violagdo de modo a tornar-se
desnecessaria a prova do prejuizo em concreto. A prova in re ipsa é decorréncia
natural da realizag8o do ilicito, isto é, surge imediatamente da analise dos fatos e a
forma como aconteceram.”

E possivel notar que o entendimento jurisprudencial dos tribunais superiores segue esse
mesmo sentido, posto que no Recurso Ordinario n° 0010499-34.2020.5.03.0034¢, o Tribunal
Regional do Trabalho da 3% Regido entendeu que o uso indevido da imagem alheia sem a
permissdo configura ato ilicito por violagdo ao direito de personalidade e gera o direito a
reparacao de danos morais decorrentes da violagdo ao direito personalissimo. Neste julgamento,
o relator aplicou a Sumula 403 do Superior Tribunal de Justica, decidindo que a reparacao pelo
uso de imagem indevido afasta a necessidade de prova quanto a culpa ou nexo causal.

Ademais, no julgamento da Apelagdo Civel n°® 1004057-74.2019.8.26.0003%, o
Tribunal de Justica de Sdo Paulo também entendeu que o uso indevido ou ndo autorizado da
imagem resulta em dano moral pela simples publicacdo da imagem, ainda que ndo tenha sido
gerado dano material. Isso significa, portanto, que o direito a reparagédo independe de a imagem
ter sido ter sido utilizada com finalidade depreciativa, humilhante ou vexatério, aplicando-se a
sumula mencionada.

Inclusive, o acérdao proferido pelo ministro relator do Superior Tribunal de Justica,
Lazaro Guimardes, nos autos do Agravo Interno em Recurso Especial nimero 1.348.021/RJ %8
(2012/0166615-9) segue o entendimento firmado pelos outros tribunais. O ministro determinou
que a utilizacéo do direito de imagem para fins comerciais configura dano in re ipsa, e portanto,
prescinde a comprovacao da existéncia de prejuizos, em plena consonancia com o teor da

sumula 403 do mesmo Tribunal.

4 SANTOS, Antonio Jeova da Silva. Dano Moral Indenizavel. Salvador: JusPODIVM, 2015. p. 606.

4 MINAS GERAIS. Recurso Ordinario n° 0010499-34.2020.5.03.0034. Tribunal Regional da 32 Regido. Relator:
Juiz Mércio Toledo Gongalves. Julgado em 6 abr. 2024. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/trt-3/1455148918/inteiro-teor-1455148928. Acesso em: 10 out.
2024.

47 SAO PAULO. Apelagéo Civel n° 1004057-74.2019.8.26.0000. 22 Camara de Direito Privado. Relatora: Hertha
Helena De Oliveira. Julgado em 18/03/2021. Data de Publicacdo: 18 mar. 2021. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-sp/1182444025. Acesso em: 10 out. 2024.

48 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Agravo Interno em Recurso Especial n° 1.348.021/ RJ. Relator:
Ministro Antonio Carlos Ferreira. Data de Publicacdo: DJ 19 fev. 2019. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/stj/870640983. Acesso em: 12 out. 2024.
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Assim, denota-se a aplicabilidade de tal no contexto do uso de imagem para fins
comerciais, 0 que indica, por conseguinte, a responsabilidade civil in re ipsa da empresa
anunciante de publicidade que utiliza imagem de menores sem o devido consentimento.

No julgamento do processo n° 0010417-91.2015.8.07.0009 “°, o Tribunal de Justica do
Distrito Federal entendeu que a utilizagdo de fotografia de menor de idade em folheto
promocional sem a devida autorizagdo configura dano moral em raz&o da violagéo ao direito de
imagem, embora ndo tenha sido atingida a honra, boa fama ou respeitabilidade da crianga, o
uso da imagem com objetivo de divulgar produtos e servicos configura clara destinacao
comercial do material.

Seguindo essa linha, o Tribunal de Justica de S&o Paulo, ao julgar o recurso de apelacéo
interposto contra a agdo de procedimento comum n° 1015930-05.2014.8.26.0405 *°, condenou
a recorrida a indenizar o menor de idade que teve sua imagem utilizada indevidamente em
evento patrocinado pela prépria com finalidade evidentemente comercial. Nesta hipétese
entendeu que a recorrida deve responder pelo dano moral in re ipsa, de acordo com 0s termos
da sumula supramencionada.

Portanto, a utilizacdo da imagem da crianca e do adolescente para fins comerciais sem
autorizacdo gera o dever de indenizar independente de comprovacdo de dano, posto que 0 uso
ndo consentido configura dano moral in re ipsa, de acordo com a Sumula 403 do Superior
Tribunal de Justica.

2.1.1. Da responsabilidade contratual decorrente do termo de uso de imagem

O termo de autorizacdo de uso de imagem, consoante delimitado no capitulo anterior,
deve conter (i) a finalidade da autorizacdo e todas as suas especificidades, como a forma de
representacdo da imagem - fotografia, video, ou outro qualquer - bem como a forma de
veiculacdo através da definicdo da midia; (b) o prazo de duracdo da licenga; (c) previséo
expressa de autorizacdo a titulo gratuito ou oneroso, e na segunda hipotese, o termo deve
especificar o valor da remuneracgdo; (d) o territorio da divulgacéo; e (f) a representacéo e

assisténcia.

4 DISTRITO FEDERAL. Apelagéo Civel n°® 0010417-91.2015.8.07.0009. 32 Turma Recursal. Relator: Asiel
Henrique De Sousa. Data de Julgamento: 14 jun. 2016. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-df/351095338. Acesso em: 12 out. 2024.

5 SAO PAULO. Apelacgdo Civel n° 1015930-05.2014.8.26.0405. Relator (a): Piva Rodrigues. Orgéo Julgador:
92 Camara de Direito Privado. Data do Julgamento: 19 jun. 2018. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-sp/605651728. Acesso em: 12 out. 2024.
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Considerando esses aspectos, quanto mais detalhes sobre a utilizagdo da imagem o
termo contiver, as partes estardo cada vez mais prevenidas contra a alegacdo de
descumprimento pela parte adversa, isso porque configura-se o dever de indenizar, além da
violacdo das clausulas do termo, a utilizacdo da imagem para finalidade diversa da contratada
ou mesmo quando excedidos os limites impostos pelo documento®.

Caso tenha sido obtido o consentimento para a utilizagdo da imagem em uma campanha
publicitéaria, a mesma imagem ndo pode ser utilizada para estampar um produto, pois se trata
de outra finalidade comercial, distinta e diversa daquela originariamente autorizada, sendo
necessario obter novamente o consentimento para este fim através da celebracdo de outro termo.

Portanto, a utilizacdo da imagem do menor para a publicagdo de fotografias em
campanha promocional de empresa, sem consentimento dos representantes legais da
fotografada menor absolutamente incapaz, configura lesdo ao direito de imagem, passivel de
indenizacé&o.

Né&o obstante, também configura violacdo ao termo o excesso praticado pelo anunciante
ou pela agéncia publicitaria em relacdo aos limites da autorizacdo concedida pelos
representantes legais, uma vez inobservadas as regras de utilizacdo da imagem, o que configura,
portanto, o uso indevido passivel de indenizacdo, conforme disposto no artigo 5°, inciso X, da

Constituicao Federal.
2.1.2. Da responsabilidade extracontratual e a configuracdo do dano moral

Para compreensdo da responsabilidade da empresa anunciante em face da utilizacdo da
imagem da crianga e do adolescente, torna-se necessario analisa-la sob o prisma da auséncia de
consentimento desses sujeitos ou de seus representantes legais.

Conforme disposto no artigo 5°, incisos V e X, da Constituicdo Federal e o artigo 20 do
Cadigo Civil, o uso de uma imagem para fins comerciais, que abrange ndo apenas a publicacéo,
mas toda exposicdo ou reproducdo sem o consentimento do titular, gera o dever de reparacao,

conforme o entendimento consolidado do Superior Tribunal de Justica elucidado pela Sumula

51 GONZALEZ, Manuel Gitrama. Imagen (derecho a la propia), Nueva Enciclopedia Juridica. Barcelona:
Editorial Francisco Seix, t. XI, 1962. p. 365. SANTA MARIA, José Serpa de. Direito a imagem, avidae a
privacidade. Belém: Cejup, 1994. p. 89.
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n° 403°2,

Desse modo, a utilizacdo da imagem para finalidade comercial sem o consentimento
configura dano moral, ainda que tenha sido utilizada sem conotacdo ofensiva ou vexaminosa.
E o que dispde o Informativo 546/2014 emitido pela Quarta Turma do Superior Tribunal de
Justica®®:

“Configura dano moral a divulgacdo ndo autorizada de foto de pessoa fisica em
campanha publicitaria promovida por sociedade empresaria com o fim de, mediante
incentivo @ manutencéo da limpeza urbana, incrementar a sua imagem empresarial
perante a populacéo, ainda que a fotografia tenha sido capturada em local publico e
sem nenhuma conotacio ofensiva ou vexaminosa.”

Portanto, a responsabilidade da empresa anunciante que néo recolhe a assinatura no
termo de autorizacdo é evidente, notadamente pela utilizacdo indevida da imagem sem a
autorizacdo do titular, fato que viola o direito de imagem, sendo perfeitamente cabivel o pedido
indenizatério.

Além disso, a utilizacdo da imagem sem a devida autorizacao, seja por agdo ou omissao,
configura ato ilicito na forma do artigo 186 do Cadigo Civil, e configurada a ilicitude do ato,
surge conjuntamente a obrigatoriedade de indenizar, consoante o artigo 927 do Cédigo Civil.

O Supremo Tribunal Federal, nos autos do Recurso Extraordinario n® 95872/RJ>* se
posicionou nesse mesmo sentido. O Ministro Rafael Mayer ja entendia que a divulgacdo da
imagem de uma pessoa sem consentimento para fins comerciais é considerada locupletamento
ilicito a custa de imagem alheia e determinou a reparacao do dano.

Além disso, o Tribunal de Justica do Rio de Janeiro também reconheceu o direito a
indenizacéo por uso indevido de imagem de crianca em campanha publicitaria no recurso de
apelacdo nimero 0236452-22.2020.8.19.0001%. Conforme demonstrado nos autos, o relator
entende que o uso ndo autorizado da imagem de menores configura dano extrapatrimonial in re
ipsa, e que nesta hipotese, os principios da protecdo integral e do melhor interesse da crianca

devem ser aplicados.

52 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Simula 403, a qual determina que reparacéo do dano pela publicagio
ndo autorizada da imagem de pessoa com finalidade econdmica ou comercial independe de prova de prejuizo.
Disponivel em: https://www.stj.jus.br/docs_internet/revista/eletronica/stj-revista-sumulas

2014 38 capSumula403.pdf. Acesso em: 10 out. 2024.

3 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Informativo 546/2014. Acesso em 08/10/2024 e disponivel em
https://www.stj.jus.br/publicacaoinstitucional/index.php/informjurisdata/issue/view/662/showToc

% BRASIL. Supremo Tribunal Federal. Recurso Extraordinario n° 95872/ RJ. Relator: Min. Rafael Mayer.
Data de Julgamento: 10 set. 1982. Disponivel em: https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/stf/732628.
Acesso em: 12 out. 2024,

55 RIO DE JANEIRO. Apelacdo Civel n® 0236452-22.2020.8.19.0001. 162 Camara Civel. Relator: Des(a).
Marco Aurélio Bezerra de Melo. Data de Julgamento: 13 abr. 2023. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-rj/1817489174. Acesso em: 12 out. 2024.
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E 0 mesmo posicionamento adotado pelo Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul,
conforme compulsa nos autos da agio n® 0044121-50.2016.8.21.7000°%, uma vez que 0 uso
indevido da imagem do menor com finalidade comercial gera, por si s6, dano moral in re ipsa,
0 que demonstra, portanto, plena consonancia com a jurisprudéncia adotada pelos tribunais
superiores.

Portanto, como ja delineado em oportunidade anterior, inexiste controvérsia a respeito
de que o uso indevido da imagem para finalidade comercial gera a responsabilidade in re ipsa,

e independe de prova do prejuizo para configuracdo do dever de reparar o dano gerado.

2.2. Das penalidades estabelecidas pelo Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgéo

Publicitaria e pelo Codigo de Defesa do Consumidor

Além da responsabilizacdo pela esfera civil, a empresa anunciante de publicidade que
ndo atua em observancia as normas brasileiras relativas ao direito de imagem poderé sofrer as
penalidades previstas no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria, diploma que
prevé a assuncdo, pelo anunciante, da responsabilidade total pela publicidade veiculada.

Sob tal perspectiva, as empresas que cometem infracao publicitaria, segundo as normas
do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria, estdo sujeitas as seguintes
penalidades: (i) adverténcia; (ii) recomendacdo de alteracdo ou correcdo de andncio; (iii)
recomendacdo aos veiculos de transmissdo para sustacdo da divulgacdo do anuncio; (iv) nota
publica do Conselho Nacional Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria indicando que a
empresa ndo segue as regras da publicidade ética.

Ademais, caso a publicidade seja identifica como enganosa ou abusiva, é possivel que
sejam aplicadas quaisquer das penalidades previstas no artigo 56 do Cddigo de Defesa do
Consumidor, sendo que as mais comuns sdo (i) multa e (ii) realizacdo de contrapropaganda.

O Conselho de Etica do Conselho Nacional Brasileiro de Autorregulamentacio
Publicitaria, utilizando da sua prerrogativa legal, € responsével por apreciar e julgar as infracdes
aos dispositivos do Codigo e seus Anexos, enquanto o Conselho Superior do 6rgdo deve
cumprir e fazer cumprir as decisdes emanadas pelo Conselho de Etica em processo regular.

Nesse contexto, é possivel destacar a jurisprudéncia recente do Conselho de Etica do

% R10 GRANDE DO SUL. Apelacéo Civel n°® 0044121-50.2016.8.21.7000. 102 Camara Civel. Relator: Marcelo
Cezar Muller. Data de Julgamento: 05 mai. 2016. Disponivel em: https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-
rs/899675912. Acesso em 12 out. 2024.
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Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) nos autos da Representacao
n° 077/2023%, que aplicou adverténcia e determinou a alteragdo do antncio de colete tatico
infantil, por ilustrar a imagem de uma crianca relacionada a produto nitidamente incompativel
com a idade, dai o reconhecimento de que a decisdo esta em plena consonancia com o artigo 37
do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

Além disso, o Conselho também entendeu por suspender e aplicar adverténcia ao
anuncio veiculado por uma empresa de vestuario que utilizou imagem de crianca em andncio
de roupas intimas infantis contribuindo para uma construgdo sexual de uma crianca, 0 que é
vedado pelo 6rgéo.

Ainda, o Conselho Nacional Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria, de oficio,
apresentou representagdo a empresa Bubble Asia Comércio de Chas em decorréncia da
utilizacdo de imagem de influenciador mirim em andncio publicitario com o objetivo de atrair
novos consumidores®®. Para o 6rgdo, o antincio incentivava o consumo excessivo de um produto
ou servico destinado a criancas e adolescentes, 0 que € vedado tanto pelo Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria quanto pelo Codigo de Defesa do Consumidor, conforme
explorado nos capitulos anteriores. Nessa hipdtese, a Conselheira Elise Passamani votou pela
sustacao e adverténcia, em decisdo unanime.

Outro caso que merece destaque € a Representacdo n° 201/2023%°, que teve como objeto
um andncio protagonizado por influenciador menor de idade em suas redes sociais para
divulgacdo do jogo da Sambawin. Segundo a queixa do consumidor perante o drgdo, trata-se da
publicidade de jogo de azar, o que configura, por si s6, violacdo ao Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e as legislacdes protetivas vigentes. O relator do caso propds
a sustacdo do anuncio, uma vez constatado que fere diversas recomendacdes da legislacdo e do
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

Destaca-se, ainda, que tanto o consumidor, quanto a Fundacao de Protecdo e Defesa do

Consumidor (PROCON) e o Ministério Publico também tém legitimidade para questionar as
publicidades, podendo requerer a aplicagdo de multas expressivas ou mesmo, em casos

excepcionais de publicidade enganosa ou abusiva, ensejo a abertura de processo criminal, com

5" BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria. Representacdo n° 077/2023. Sétima
Céamara. Data de Julgamento: jun. de 2023.Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso em: 12 out. 2024,
% BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria. Representacdo n° 194/23. Sexta Camara.
Data de Julgamento: nov. de 2023. Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso em 05 set. 2024.

5 BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria. Representacdo n° 201/2023. Segunda
Céamara. Data de Julgamento: dez. de 2023. Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso em: 12 out. 2024.
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aplicacdo de multa e, a depender da gravidade, pena de detencéo.

E possivel, portanto, que a empresa anunciante de publicidade responda processos
judiciais promovidos pelo Ministério Publico ou pela Fundagdo de Protecdo e Defesa do
Consumidor (PROCON), por exemplo, nas hipoteses de utilizacdo da imagem de menores em
conteudo publicitario direcionado ao publico-alvo infantil, o que como se sabe, é vedado pelo
Caodigo de Defesa do Consumidor no artigo 37, §2°.

Nessa hipétese, pode ser configurado inclusive o dano moral coletivo in re ipsa, pois,
no Recurso de Apelacdo interposto contra a Ac¢do Civil Publica n® 0021843-
38.2009.8.08.0024%°, julgado pelo Tribunal de Justica do Espirito Santo, o desembargador
entendeu que a utilizacdo da imagem de criangas brincando e dancando com um botijdo de gas
em material publicitario é evidentemente abusiva, ja que o produto ofertado inflamavel e
perigoso esta associado a elementos infantis e frases direcionadas aos menores.

Trata-se, portanto, de propaganda direcionada ao publico infantil aos quais é vedada a
utilizacdo do produto, uma vez que o simples manuseio pode colocar em risco a salde e
seguranca dos menores influenciados pela publicidade. Por essa razao, o Tribunal entendeu que
se configura propaganda abusiva e o dano moral coletivo é in re ipsa, independe da
comprovacao de dano a sociedade ou abalo moral.

Destarte, a empresa anunciante pode sofrer as consequéncias juridicas em diversos
ambitos pelo uso indevido da imagem, seja pela auséncia de autorizacdo ou pela utilizacéo de
forma oposta ao que determinam as legislacdes vigentes. E, para evitar tais consequéncias, a
empresa anunciante deve respeitar a protecdo da imagem da crianca observando as legislagdes
previstas no ordenamento juridico e simultaneamente, atender ao interesse comercial

representado pela publicidade, que sera explorado a seguir.

3. A necessidade de conciliagdo dos interesses e o papel das boas praticas juridico-

publicitarias

Considerando que o ordenamento juridico brasileiro prevé uma série de direitos e

deveres relativos a imagem, respectivamente, aos menores e a empresa anunciante de

8 ESPIRITO SANTO. Apelacéo Civel n° 0021843-38.2009.8.08.0024. 22 Camara Civel. Relator: Raphael
Americano Camara. Disponivel em: https://www.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/tj-es/2184965748. Acesso em:;
12 out. 2024.
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publicidade, é possivel que uma sociedade empresarial utilize a imagem de menores para fins
comerciais, desde que observadas as normas previstas no Codigo Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria e os principios que visam proteger a dignidade,
vulnerabilidade e o melhor interesse da crianca.

Assim, torna-se imprescindivel analisar sob qual forma é possivel conciliar os interesses
da empresa, justamente pelo fato de que os direitos da crianca e do adolescente devem ser
observados com prioridade maxima.

Nesse cenario, ressalta-se a existéncia de boas praticas juridico-publicitarias lidando
diariamente com o marketing com relacdo a utilizacdo da imagem de criancas e adolescentes
em publicidade, principalmente no tocante a regulamentagdo do Codigo Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria.

Para Patricia Baldovinotti®!, uma advogada especialista em legal marketing e que ocupa

cargo de geréncia em empresa internacional:

“A publicidade destinada ao publico infantil deve observar a condicdo da crianca e
adolescente como pessoas em desenvolvimento e, por isso, deve-se empreender acdes
que preservem a sua imagem e identidade nos meios de comunicagdo, e considerar o
impacto da comunicacao sobre valores éticos e sociais da crianca, do adolescente e da

sua familia”.

E ainda, considera como boas praticas®:

“a) refletir os cuidados com a seguranca das criangas e adolescentes, evitando
estimulo a comportamentos perigosos ou eXCess0s nocivos;
b) ndo abordar temas considerados inadequados, como bebidas alcodlicas, tabaco ou
armas de fogo;

¢) tomar cuidados especiais quanto & capacidade de a crianca compreender
declaracbes que possam ser consideradas exageradas ou ilusoérias;

d) informar, de forma clara e acessivel, em comunicacdo adaptada de acordo com a
faixa etdria de criangas e adolescentes, que se trata de contetido publicitario”

Para a advogada Samylle Cerqueira dos Anjos, um exemplo de boa pratica € ter sempre
em mente os principios do Estatuto da Crianca e do Adolescente, além das regras do Cédigo
Nacional de Autorregulamentagio Publicitaria®®. A advogada entende que no cotidiano, a
utilizacdo de materiais simples com exemplos praticos de do’s and dont’s, com o reforgo de
que publicidade deve ser direcionada aos pais e ndo as criancas € o que auxilia a informar e

conscientizar o time de marketing e as agéncias responsaveis pela criagio de uma campanha®.

51 BALDOVINOTTI, Patricia. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 56-57 deste trabalho.
62 BALDOVINOTTI, Patricia. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 56-57 deste trabalho.
3 ANJOS, Samylle Cerqueira dos. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 56 deste trabalho.
8 ANJOS, Samylle Cerqueira dos. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais. p. 56 deste trabalho.
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Ainda, para Fernanda Leticia Graca Esperanca, a visao é ndo liberal pois “em regra, a
orientacdo € no sentido de ndo utilizar imagem de crianca e adolescente para mitigacdo de
quaisquer riscos de reclamacdes pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR), Ministério Publico e associacdes de defesa contra publicidade infantil”’®,

A advogada expfe que, sendo imprescindivel a utilizagdo da imagem de menores,
alguns cuidados devem ser tomados, como a obtencdo da autorizacdo dos direitos de imagem
pelos pais ou responsaveis legais, a obtencdo de alvara judicial para a execugdo dos servicos de
fotos e filmagens por menores e, com relacdo ao contetdo da publicidade, que seja direcionado
a adultos que nao exponha o menor a contedo inadequado, respeitando-se a moral e decoro
desses sujeitos®®.

Ainda sob o ponto de vista da realidade pratica, Baldovinotti entende que o dever de
informar de que se trata de um contetdo publicitario seria a orientacdo mais importante como
forma de efetivar a personalidade em desenvolvimento desses sujeitos, pois “0 menor muitas
vezes ndo tem capacidade de distinguir o que é ilusdo do que é realidade™®’.

Para a profissional, também possui tamanha importancia a proibicdo do direcionamento
de campanhas com conteudo impréprio a esse publico, como violéncia, sexo, drogas e alcool,
além da vedacdo a incitacdo ao consumo, pois a criacdo da necessidade de consumo pode ser
muito prejudicial na formacéo do menor.%

Deve-se, portanto, respeitar a condicdo de personalidade em desenvolvimento desses
sujeitos para que as fases de desenvolvimento sejam respeitadas, evitando-se um
amadurecimento precoce, o incentivo a adultizacdo e contetdos que ndo estejam adequados ao
nivel de maturidade da idade®, conforme salienta Samylle Cerqueira dos Anjos.

Desse modo, considerando todo o exposto sobre 0s riscos aos quais 0s menores estao
sujeitos ao serem influenciados por uma publicidade infantil, Baldovinotti entende que o maior
desafio enfrentado por uma empresa anunciante de publicidade no embate travado entre a
protecdo dos direitos dos menores e a finalidade comercial publicitaria é trabalhar na divulgacao
de produtos destinados ao publico infantil, principalmente em datas comemorativas como dia

das criancas, sem ultrapassar o limite das boas praticas e tornar a publicidade abusiva™. Essa

8 ESPERANCA, Fernanda Leticia Graga. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 56 deste trabalho.
% ESPERANCA, Fernanda Leticia Graga. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 56 deste trabalho.
57 BALDOVINOTTI, Patricia. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 58 deste trabalho.
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preocupacédo decorre da utilizacao de fotografias e videos de criangas estampando produtos ou
servigos como forma de incentivar o consumo nesse periodo comercial.

Para Samylle Cerqueira dos Anjos, o maior desafio seria a postura das associacdes de
protecao da crianca e do adolescente, pois, embora ocupem papel crucial na vida desses sujeitos,
quando possuem uma postura de vedacdo total impedem o di&logo aberto entre as empresas e
essas entidades’?.

Ja Fernanda Leticia Graca Esperanca considera que o maior desafio é a conscientizacao

das pessoas que nio possuem conhecimento da legislacdo, conforme o relato abaixo’?:

“Felizmente, na empresa onde trabalho, conseguimos conscientizar os times de
marketing e comercial para evitar o uso de menores de idade em publicidade e também
a maneira pela qual se direciona os anuncios de produtos infantis. E um trabalho de
conscientizacdo diario, apontando as consequéncias de eventuais descumprimentos da
legislacdo e das normas de autorregulamentacéo. Todas as empresas deveriam ter esse
cuidado.”

Nesse sentido, Baldovinotti e Cerqueira dos Anjos entendem ser possivel conciliar esse
direito desde que respeitada a condicdo de vulnerabilidade do publico-alvo e observadas as boas
praticas’. Ainda, a publicidade pode ter inclusive um carater educativo, proporcionando
informacdes relevantes para 0s responsaveis legais. Para Graga Esperanca, é imprescindivel que
a publicidade seja pautada por valores e diretrizes que assegurem o melhor para a crianca, mas
a advogada ndo visualiza o interesse publicitario e a protecdo dos menores como fatores
excludentes’.

Portanto, sob o ponto de vista empresarial e garantidor dos direitos dos menores, €
possivel conciliar a protecdo da imagem da crianca e do adolescente em publicidades e o
propdsito comercial, uma vez que as boas praticas juridico-publicitarias desempenham um
papel crucial na educacao dos times responsaveis pela campanha publicitaria e contribuem para
o desenvolvimento de uma boa reputagéo para a empresa, tendo em vista a atuacdo publicitaria
em observancia a vulnerabilidade desses sujeitos de personalidade em desenvolvimento € um

dever constitucional.

L ANJOS, Samylle Cerqueira dos. Vide Anexo | — Entrevista com profissionais, p. 59 deste trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considerando todo o exposto, o direito de imagem se satisfaz no ordenamento juridico
como direito autbnomo a partir da Constituicdo Federal de 1988, que, em seu o artigo 5°, inciso
X, lhe conferiu prerrogativa constitucional ao determinar que a imagem dos seres humanos é
um direito inviolavel.

Além disso, o Estatuto da Crianca e do Adolescente ¢ uma legislacdo altamente
relevante na discussdo do direito de imagem dos menores, uma vez que elenca os principios
que visam efetivar a protecdo da personalidade infanto-juvenil, tendo em vista possuem o
cond&o de orientar o aplicador do direito na solugdo dos conflitos envolvendo o direito de
imagem da crianca e do adolescente nas relacGes com a empresa anunciante de publicidade.

Sdo aplicaveis ao presente tema, portanto, o principio da dignidade da pessoa humana,
principio da protecdo integral, principio da maior vulnerabilidade e o principio do melhor
interesse da crianca e do adolescente.

Dessa forma, a tutela dos menores € um direito da personalidade especial, uma vez que
esses sujeitos possuem uma condicdo peculiar de seres humanos em desenvolvimento, o que
justifica a protecdo integral conferida pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente e reforcado
pelas outras normas, como pelo Codigo Civil, pela Lei Geral de Prote¢do de Dados bem como
pelo Cdédigo Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria.

Considerando o desenvolvimento mental, fisico, psicolégico e social da crianca e do
adolescente, o0 consentimento desses sujeitos €& varidvel de acordo com o grau de
desenvolvimento da cognicdo e aptiddo para interpretar as técnicas de marketing. E possivel,
portanto, alcancar a plenitude da personalidade, na medida do seu amadurecimento.

A imagem se revela como expressdo da personalidade decorrente da natureza e
existéncia humana e particular de cada individuo e, portanto, € um dos direitos da personalidade
regulamentado pelo Cdodigo Civil. O direito de imagem possui natureza de direito absoluto,
intransmissivel, imprescritivel, impenhoravel, necessario, vitalicio e relativamente
indisponivel, admitida a limitacdo voluntaria pelo proprio titular.

Em razdo da natureza desse direito, € necessaria a assinatura do termo de autorizagdo

de uso de imagem para fins comerciais, com prazo determinado, em prol do respeito a
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vulnerabilidade dos menores, tendo em vista as constantes modificagdes das suas caracteristicas
fisicas e mentais.

Neste cenario, existem previsdes legais em que a utilizacdo da imagem dos menores em
publicidade gera prejuizos ao desenvolvimento da crian¢a, podendo violar a dignidade desses
individuos, expondo-os as situacfes constrangedoras ou vexatorias que podem causar traumas
para o restante da vida.

Para tanto, é primordial para a protecdo da imagem e da propria dignidade dos menores
gue a empresa anunciante de publicidade atue em consonancia com as normas previstas no
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, proibida a utilizacdo da imagem da
crianga e do adolescente atrelada a produtos ou servigos incompativeis com a sua condi¢éo.

Portanto, o ordenamento juridico brasileiro permite que a empresa anunciante de
publicidade utilize a imagem da crianca e do adolescente para fins comerciais desde que
observadas as normas limitadoras desse direito.

No tocante a responsabilidade civil da empresa anunciante de publicidade, denota-se
que podera ser de natureza contratual ou extracontratual. A primeira decorre da extrapolacao
dos direitos limitados na autorizacdo concedida pelo titular; enquanto a segunda decorre da
utilizacdo da imagem dos menores sem o devido consentimento, o que configura ato ilicito e
portanto, € passivel de indenizacéo.

Ainda, deve ser ressaltado que o dever de indenizar o titular da imagem pelo uso de sua
imagem ndo autorizada para finalidade comercial independe da geracdo de prejuizo a crianca e
ao adolescente. Inclusive, com relacdo ao uso ndo autorizado para finalidade comercial, a
jurisprudéncia dos tribunais superiores aponta para a configuracdo de dano moral in re ipsa, ou
seja, 0 dano moral é presumido.

Né&o obstante, a empresa anunciante de publicidade também esta sujeita as penalidades
previstas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria e pelo Codigo de Defesa
do Consumidor, uma vez que ambas as legislacdes estdo em consonancia com a protecdo dos
menores e estabelecem suas préprias penalidades, além do dever de indenizar prevista pela
Constituicao Federal e reforcada pelo Codigo Civil.

Por essa razdo, sob o ponto de vista corporativo que visa atuar nos termos da lei, é

necessario conciliar os direitos de imagem da crianca e do adolescente com proposito de uma
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publicidade, especialmente por meio da aplicacdo das boas préticas juridico-publicitarias,
promovendo a conscientizagdo dos integrantes da empresa sobre a condigcdo peculiar infanto-
juvenil, ja que respeitar o direito dos menores é uma obrigacdo a todos imposta pela

Constituicdo Federal.
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ANEXO A - ENTREVISTA COM PROFISSIONAIS
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crianga, do adolescente e
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a) refletir os cuidados

com a seguranga das

pais e
criancas e adolescentes, criancas
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Via de regra, a orientacdo €
no sentido de ndo utilizar
imagem de crianga e
adolescente, para mitigacédo
de quaisquer riscos de
reclamacdes pelo CONAR,
MP e associacOes de defesa
contra publicidade infantil.
Sendo imprescindivel,
alguns cuidados precisam
ser tomados,

como a

liberagdo adequada dos
direitos de imagem pelos
pais ou responsaveis legais,
a obtencdo de alvara judicial
para a execugédo dos servicos
de fotos e filmagens por
menores e, com relacdo ao
conteddo da publicidade,
que seja direcionado a
adultos, ndo exponha o

menor a contetdo

inadequado, respeitando

moral e decoro.



Nocivos.

b) ndo abordar temas
considerados
inadequados, como
bebidas alcoolicas,
tabaco ou armas de fogo.
c) tomar  cuidados
especiais quanto a
capacidade de a crianca
compreender declaracbes
que possam ser
consideradas exageradas
ou ilusorias.
d) informar, de forma
clara e acessivel, em
comunicacdo adaptada
de acordo com a faixa
etaria de criancas e
adolescentes, gque se trata

de conteldo publicitéario.
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2. Quiais
orientagdes
considera mais
importante como
forma de efetivar
a personalidade
em
desenvolvimento

desses sujeitos?

Acredito que o dever de
informar que se trata de
conteddo  publicitario,
pois 0 menor muitas
vezes néo tem
capacidade de distinguir
0 que é ilusdo do que é
realidade.  Além de
proibir que campanhas
com contetidos
improprios  (violéncia,
sexo, drogas, élcool,
entre  outros)  sejam
destinadas para esse
publico. Também
considero importante a
vedacdo a incitacdo ao
consumo, pois a criagao
da "necessidade" de
consumo pode ser muito
prejudicial na formacao

do menor.

Acredito que seja
um direcionamento
para que as fases de
desenvolvimento

sejam respeitadas,
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evitando-se um Entendo que as orientacGes

amadurecimento  do CBAP neste contexto séo
precoce. Um todas fundamentais e trazem
incentivo a a protecdo necessaria ao

adultizacéo e sujeito menor de idade.

conteddos que nao
estejam adequados
ao nivel de
maturidade da

idade.



3. Quais o0s
maiores desafios
enfrentados pela
empresa no
embate travado
entre a protegéo
dos direitos dos
menores e a
finalidade

comercial

publicitaria?

4. Vocé enxerga
ser possivel
conciliar esse
direito dos
menores com 0
proposito de
uma

publicidade?

O maior desafio é
trabalhar na divulgacao
de produtos destinados
ao  publico infantil,
principalmente em datas
comemorativas ~ como
Dia das Criangas, sem
ultrapassar o limite das
boas praticas e tornar a

publicidade abusiva.

Sim, desde que
respeitada a condigéo de
vulnerabilidade do
publico-alvo e
observadas as boas

praticas.

Entendo que as
associacoes de
protecdo a crianca
desempenham um
importante  papel,
entretanto, quando
possuem uma
postura muito
fechada de vedacao
total impedem um
dialogo aberto entre
as empresas € essas
entidades. Entendo
que o maior desafio
é a postura fechada

dessas entidades.

Entendo que sim.
A publicidade pode
ter inclusive um
carater educativo,
proporcionando
informacdes
relevantes para
mées e pais.
Importante a
publicidade ser

pautada por valores
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Felizmente, na empresa
onde trabalho, conseguimos
conscientizar os times de
marketing e comercial para
evitar o uso de menores de
idade em publicidade e a
maneira pela qual se
direciona 0s andncios de
produtos infantis. E um
trabalho de conscientizacdo
diario, apontando as
consequéncias de eventuais
descumprimentos da
legislacdo e das normas de
autorregulamentacdo. Todas
as empresas deveriam ter

esse cuidado.

Pessoalmente, entendo que
€ muito complexo, pois a
finalidade de uma
publicidade € gerar desejo
por determinado produto ou
servico, gerar awareness de
marca, fixando-a na mente e
mexendo com as emogdes
das pessoas. Para criancas,
entendo que de fato ndo

devem estar expostas a esse



e diretrizes que
assegurem o
melhor para a
crianga, mas nao
enxergo como
fatores

excludentes.
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tipo de conteudo, seja por
impacto ou mesmo por
participarem deste tipo de
conteudo. Para adolescentes
mais velhos, entendo que é
mais fécil conciliar na
medida em que ha maior
desenvolvimento
neuroldgico e de

personalidade.



