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A PUBLICIDADE ABUSIVA E ENGANOSA BRASILEIRA
DIGIRIDA AO PUBLICO INFANTIL

Natalia Peres Rodrigues!

O presente estudo tem como objetivo, por meio da andlise doutrindria e jurisprudencial,
verificar os danos e responsabilidades referentes a publicidade abusiva e enganosa voltada para
o publico infantil a luz do direito do consumidor. Neste cendrio, contard com a exposi¢ao
realizada de forma pratica e dindmica, afim de facilitar o entendimento do leitor, o objetivo ¢é
tornar a compreensdo do tema acessivel tanto para os académicos e profissionais da area juridica
quanto para os leigos. Assim, o artigo em questao seguira uma ordem légica para a apresentagao
do contetdo. Primeiramente, o estudo sera direcionado para conceituar a publicidade,
fornecendo sua diferenciagdo entre enganosa e abusiva e os sujeitos participantes dessa relagao
de consumo. Segundamente, serdo apresentados mecanismos de protecdo ao publico infantil.
Finalmente, havera a apresentacdo da correlagdo entre a publicidade enganosa e abusiva e suas

consequéncias sociais e juridicas quando relacionadas as criancas.

Palavras-chave: Danos. Responsabilidades. Publicidade. Consumo. Criangas.
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INTRODUCAO

O presente estudo concentra seu tema nos danos e responsabilidades decorrentes da
publicidade enganosa e abusiva brasileira dirigida ao publico infantil segundo o direito do
consumidor. Neste contexto, vamos analisar em qual cenario essas publicidades sdo feitas e
com quais objetivos. Além disso, vamos analisar as responsabilidades dos agentes competentes
e a forma com que serdo punidos mediante atos ilicitos, segundo as leis vigentes do Codigo de
Defesa do Consumidor.

No contexto da publicidade, ¢ importante analisar as relagdes de consumo e a forma
com que as empresas dispdem do seu produto para que seja devidamente consumido. Dessa
forma, ¢ indispensavel a compressao do capitalismo como sistema econdomico vigente no pais
que atualmente estd em sua terceira fase de desenvolvimento, denominada capitalismo
financeiro.

A terceira fase do sistema capitalista teve seu inicio no século XX, sendo caracterizada
pela atuagdo de empresas multinacionais e transnacionais, decorrentes do processo de
globalizacdo e evolugdo tecnoldgica. Em seu novo momento, o capitalismo financeiro se
destaca mediante o capitalismo informacional. Este, apresenta como principal caracteristica, o
intenso fluxo de informacdes e a forma com que esse fluxo influencia na relagdo entre as
pessoas, as mercadorias e o proprio capital. Logo, as informagdes se tornam uma ferramenta de
comércio, manipulando os comportamentos e crengas sociais; portanto, a presente pesquisa
almeja responder a seguinte questdo: Quais os danos sociais causados pela publicidade abusiva
e enganosa voltada para o publico infantil e quais as responsabilidades impostas pelo direito do
consumidor aos responsaveis?

A relevancia do presente tema ¢ justificada pelo uso da publicidade como principal
meio para que as empresas consigam atingir seus consumidores com maior eficiéncia, atingindo
consequentemente, maiores lucros. Nessa perspectiva, ¢ indispensavel que o consumidor tenha
consciéncia das ferramentas de convencimento utilizadas pelas grandes marcas para atingir seu
objetivo de venda; nesse cendrio, por diversas vezes hd o uso indiscriminado de publicidades
abusivas e enganosas, levando a manipulagdo do comprador. Logo, a preocupacao do Direito
Consumerista ¢ limitar o uso desses artificios, validando a preservagao dos valores sociais.

Dessa forma, o objetivo geral do trabalho ¢ fazer com que os cidaddos se tornem mais

conscientes a respeito da influéncia que a publicidade dirigida a crianga pode gerar nos nossos



comportamentos e hdbitos sociais. Para isso, de forma especifica, sera apresentado o
conhecimento juridico a respeito das responsabilidades causadas pela publicidade abusiva e
enganosa com base no direito do consumidor.

No que tange a metodologia, contard com a pesquisa bibliografica como procedimento
para sua execugdo, utilizando materiais como livros, artigos cientificos e publicagdes em sites
e blogs como referéncias para as informagdes apresentadas. A abordagem serd qualitativa,
buscando analisar o tema exposto a partir da interpretacdo de variados conceitos e suas
aplicagdes praticas na sociedade. A natureza serd basica, haja vista se tratar de uma pesquisa
relacionada as Ciéncias Humanas, tratando-se de um fenémeno social, a mudanca traga pelo
conhecimento aqui apresentado, ndo sera imediata, haja vista que depende da conscientizagao
popular e uma mudanga pratica no mercado consumidor. Logo, quanto aos objetivos, serd sua
metodologia descritiva, efetuando a apresentacdo do conceito de publicidade abusiva e
enganosa, seus danos sociais e as responsabilidades competentes aos sujeitos envolvidos,
segundo o direito do consumidor.

Finalmente, sua composicdo sera realizada através da divisdo de trés capitulos: o
primeiro denominado “Nog¢des sobre a publicidade”, buscando promover a orientagao a respeito
dos conceitos envolvendo a publicidade e seus agentes na relacdo de consumo com o publico
infantil; o segundo “A proteg@o ao publico infantil”, responsavel por introduzir os conceitos e
principios ja existentes que envolvem a protecdo a crianga no Brasil ; e por fim, o ultimo
capitulo “Danos e responsabilidades juridicas sobre a publicidade e a crianga” buscara
correlacionar a publicidade e o publico infantil apontando seus efeitos socias e consequéncias

legais nacionais.



1. NOCOES SOBRE A PUBLICIDADE

A publicidade ¢ uma forma de comunicagdo que visa influenciar as atitudes e
comportamentos das pessoas, utilizando téticas criativas para persuadir o publico a comprar ou
usar determinados produtos ou servigos. Sua mensagem pode ser difundida por vérios meios
como televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, banners online e midias sociais. Assim, ¢
construida através da repeticdo de mensagens, criacao de identidade de marca, uso de imagens
e slogans.

1.1 Conceito de Publicidade

A publicidade pode ser compreendida como um mecanismo de oferta que passa pelos
meios de comunicagdo, objetivando incentivar o consumo de um publico alvo para determinado

produto ou servico. Em concordancia, afirma Antdonio Herman de Vasconcellos e Benjamin:

(...) publicidade ¢ uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas criativas
para desenhar comunicacdes identificaveis e persuasivas dos meios de comunicagdo
de massa, a fim de desenvolver a demanda de um produto e criar uma imagem da
empresa em harmonia com a realizagdo dos gostos do consumidor e o
desenvolvimento do bem-estar social e econdmico, (BENJAMIN, 2005, p.305).

Para Rizzato Nunes (2005, p.66-67) a publicidade ¢ um instrumento de apresentagdo
ou venda do produto originado da producdo primadria, ou seja, um “meio de aproximacao do
produto e do servigo ao consumidor”.

Ademais, a publicidade pode ser dividida em institucional ou promocional. A primeira
proporciona a oferta da propria marca em questdo, atingindo seus valores e ndo o produto por
ela produzido; por outro lado, a segunda ira focar na divulgagao do préprio produto comercial.
Ainda, podera ser mista quando ofertar tanto a imagem da empresa, quanto o produto ou servi¢o
por ela oferecido, (HENRIQUES, 2006).

A publicidade pode ser empregada de varias formas, apresentando diversas
classificagdes. Como por exemplo, a publicidade subliminar, dissipada através de estimulos
sonoros ou visuais que sao registrados no subconsciente e a publidade clandestina, quando a
divulgacdo do produto ¢ mascarada pela forma em que ¢ apresentada, como por exemplo: a
divulgacdo de uma fachada de hotel em reportagens sobre turismo, (HENRIQUES, 2006).

E indispensavel diferenciar publicidade, propaganda e merchandising. A publicidade
¢ um mecanismo de oferta de um produto ou servico que busca o incentivo do consumo,
caracterizada por seu carater comercial. Diferentemente, a propaganda busca propagar

conteudos sociais e ideologicos, sem a presenca do carater comercial. Finalmente, o



merchandising veicula produtos e servicos de forma indireta em programas e filmes, sendo
comumente utilizado em teatros, cinemas ¢ televisoes, (NUNES, 2018).
A publicidade enganosa tem sua defini¢do empregada no Cddigo de Defesa do

Consumidor, art. 37, §1°:

Paragrafo 1 Artigo 37 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990.

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

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

Sobre esse conceito, ¢ importante ressaltar que a informagdo pode ser “inteira ou
parcialmente falsa” conduzindo o consumidor a confusao, seja por forma expressa ou omissa.
Além disso, ndo ha a necessidade de ocorréncia de um dano efetivo, apenas o potencial ou a
capacidade de enganar ja torna passivel de punibilidade.

Nesse cenario, Fabio Ulhoa Coelho afirma que serd enganosa a publicidade cuja
mensagem tiver o conddo de induzir a erro o mais desinformado entre os consumidores-padrao
especificos do produto ou servigo anunciado, (COELHO, 1993, p.69-78).

A publicidade abusiva tem sua definicdo empregada no Codigo de Defesa do

Consumidor, art.37, §2°:

Paragrafo 2 Artigo 37 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990.

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

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

Assim, a propaganda abusiva esta diretamente ligada a ofensa quanto aos valores
éticos e sociais, ofendendo a ordem publica. Nesse contexto, Zelmo Denari a define como:
“discriminatéria, que incite a violéncia, explore o medo ou a surpersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais”, (DENARI,
p. 132-139, 1992).

1.2 Os sujeitos formadores da relagao de consumo

A relacdo de consumo ¢ formada por duas pontas interligadas por um meio condutor.
A primeira ponta, denomidada por “consumidor” pode ser considerada “a ponta mais
vulnerdvel” haja vista sua necessidade consumo. Nesse contexto, o0 meio condutor pode ser

tanto um produto quanto um servico prestado. E por fim, a segunda ponta ¢ o “fornecedor”, ¢



responsavel por oferecer o respectivo produto ou servigo. Esses conceitos sdo garantidos pelo

Cddigo de Defesa do Consumidor, sem seus artigos 2° e 3°, conforme:

Artigo 2 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990

Dispoe sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias.

Art. 2° Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servigo como destinatario final.

Paragrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo.

Artigo 3 da Lei n® 8.078 de 11 de Setembro de 1990

Art. 3° Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construgdo, transformago, importagdo, exportagio,
distribui¢do ou comercializagdo de produtos ou prestacao de servicos.

§ 1° Produto € qualquer bem, mdvel ou imovel, material ou imaterial.

§ 2°Servigo é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remunerag¢do, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,
salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista.

Paralelamente a este conceito, na publicidade, ¢ valido observar os anunciantes
(responsaveis por contratarem o servigo de divulgacdo), os veiculos de divulgacao (meio que a
publicidade ira se propagar) e as agéncias publicitarias (irdo fornecer o desenvolvimento da
mensagem publicitaria). Nesse cendrios, os sujeitos respondem de forma solidaria e objetiva
segundo o Codigo Brasileiro de Autorregulacao Publicitaria do CONAR (Conselho Nacional

de Autorregulamentacao Publicitaria) em seu Capitulo IV, art. 45b.:

A Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboragdo do anuncio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo
solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo, (CONAR, 2021).

1.3 Os principais principios do Codigo de Defesa do Consumidor a respeito da publicidade
enganosa ¢ abusiva
O Principio da Identificacdo da Mensagem Publicitaria, estd fundamentado no art. 36

do CDC:

Artigo 36 da Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990

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

Paragrafo tinico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera,
em seu poder, para informagao dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos
e cientificos que ddo sustentacdo a mensagem.

Assim, reafirma a ilegalidade no tocante a publicidade clandestina e subliminar, haja
vista que ambas sdo responsaveis por tentar manipular o consumidor quanto ao discernimento

de sua existéncia nos mais diversos lugares e também, do produto ofertado e seu objetivo. Esse



principio ¢ de suma importancia para que o consumidor ndo seja levado ao erro, mantendo
assim a transparéncia e harmonia nas relagdes publicitarias.

Em complemento, ha o Principio da da Boa-Fé que busca promover o equilibrio entre
o fornecedor e o consumidor, (HENRIQUES, 2006; p. 59-60). Sua garantia legal esta presente

no art. 4°, inc. III, do Coédigo de Defesa do Consumidor que dispde:

Inciso I1I do Artigo 4 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento
das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, saide e seguranca, a
protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos os seguintes
principios: (Redagdo dada pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995)

IIT - harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagdes de consumo e
compatibilizagdo da prote¢do do consumidor com a necessidade de desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos quais se funda a
ordem economica (art. 170, da Constituigdo Federal), sempre com base na boa-fé e
equilibrio nas relacdes entre consumidores e fornecedores;

O Principio da Veracidade da Mensagem Publicitaria combate diretamente o emprego
da publicidade enganosa, ja apresentado seu conceito, ¢ essencial lembrar da necessidade
integral da veracidade da informacao, ndo podendo haver por agdo ou omissdo, a manipulacao

da verdade, conforme o art. 37, §1° do CDC:

Paragrafo 1 Artigo 37 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990

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

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

Nesse sentido, afirma Rizzato Nunes (2005, p.398): “o antncio publicitario ndo pode
faltar com a verdade daquilo que anuncia de forma alguma, que seja por afirmagdo, quer por
omissao”. Pois, somente dessa forma ¢ possivel que a relagdo de consumo se torne satisfatoria
e adequada para todos os participantes, o consumidor sana sua necessidade de consumo, o
fornecedor realiza a venda de seu produto e o veiculo de comunicagdo cumpre com seu dever
de transmiss@o da mensagem publicitaria.

O Principio da Nao-Abusividade da Publicidade oferece como base punitiva nao so os
danos causados pela publicidade abusiva, mas também os potenciais danos que seu emprego
poderiam causar, estando diretamente ligada as questdes éticas e morais, ndo somente a um
possivel dano financeiro ao consumidor. Nesse sentido, referente ao publico infantil, Antonio

Herman de Vasconcellos e Benjamin afirma:

Especialmente no tocante as criangas, o aniincio deve (i) atentar para as caracteristicas
psicoldgicas da crianca, (ii) respeitar a sua ingenuidade, a credibilidade, inexperiéncia



e o sentimento de lealdade infantil, (iii) preocupar-se com a seguranga da crianga e
(iv) ser produzido com fundamento em regras de boas maneiras. O anuncio ndo pode,
por exemplo, transmitir ainda que implicitamente, sentimento de inferioridade no caso
de a crianga ndo adquirir o produto ou servi¢o anunciado, quanto menos estimular que
a crianga constranja seus pais ou responsaveis a fazé-lo, (BENJAMIN, 2005, p.458).

Portanto, a compreensao efetiva do conceito de publicidade e suas consequéncias
juridicas consiste em analisar qual o meio de transmissdo estd sendo utilizado para uma

mensagem especifica e qual o publico-alvo de cada campanha.

2. APROTECAO AO PUBLICO INFANTIL

A protecdo ao publico infantil nasce de uma necessidade em proteger cada membro da
sociedade dentro da sua capacidade de discernimento dos aspectos sociais. Dessa maneira,
mediante a preocupacdo com a formacao do carater infantil e a forma correta de punibilidade
para cada agente responsavel em uma ag¢do que envolva uma crianga, se fez necessario a criagao

de conceitos juridicos especificos para o publico em questao.

2.1 Conceito de crianga segundo a legislacdo brasileira

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), legalmente compreendido como a Lei
Federal n.8.069/1990 foi criado em 13 de julho de 1990. Esse cenario foi marcado por debates
democraticos apos o regime militar que protagonizou anos de histéria no Brasil, durante esse
periodo houve a criagdo do Codigo de Menores focado somente na puni¢do dos menores
infratores (ESTATUTO...,2023). Ademais, a criagdo dessa legislacdo foi a primeira a atuar com
a doutrina da protegdo integral na América Latinains inspirando-se na Declaragao Universal
dos Direitos da Crianga (1979), juntamente com a Convencgao Internacional sobre os Direitos
da Crianga, ambos aprovados pela Organizagcdo das Nagdes Unidas (ONU) no ano de 1989
(CONSTRUCAO..., 2023). Por fim, o Estatuto conceitua em seu art. 2° que:

Art. 2° Estatuto da Crianga e do Adolescente

Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.

Paragrafo tinico. Nos casos expressos em lei, aplica-se excepcionalmente este Estatuto
as pessoas entre dezoito e vinte e um anos de idade.

Esse conceito se difere do imposto pela Convengdo Internacional dos Diretos da
Crianga, o qual dispde em seu art. 1° que crianga ¢:

Art. 1° Convencdo Internacional dos Direitos da Crianga
Todo ser humano menor de 18 anos de idade, salvo se, em conformidade com a lei
aplicavel a crianga, a maioridade seja alcangada antes.

Assim sendo, a doutrina ndo ¢ pacifica quanto a classificagao.



2.2 A protegdo a crianga segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente

O Estatuto da Crianca e do Adolescente ¢ um mecanismo de desenvolvimento social
que busca a protecao integral da crianga, dentro de suas capacidades e vulnerabilidades. Nesse
cenario, o menor € visto como uma pessoa em um processo de evolucao, haja vista que a
infancia ¢ uma grande responsavel pela formacao de carater do cidaddo. Assim, o ECA assegura
os direitos, indiscrimidamente, de todas as criangas e adolescentes, buscando proteger seus
interesses e contribuir para a constru¢ao de uma sociedade responsavel.

O Estatuto estabeleu como uma de suas bases, o Principio da prote¢do integral,
objetivando ressaltar a garantia dos direitos proprios dos cidaddos em formagdo, além dos
direitos fundamentais inerentes a pessoa humana. Logo, a garantia legal desse principio fica
evidénciada principalmente nos arts. 1° e 3° os quais dispde que:

Art. 1° Esta Lei dispde sobre a protegao integral a crianga e ao adolescente.

Art. 3° A crianga e o adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes a
pessoa humana, sem prejuizo da protegao integral de que trata esta Lei, assegurando-
se lhes, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades e facilidades, a fim de lhes
facultar o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em condi¢des de
liberdade e de dignidade. Paragrafo tinico. Os direitos enunciados nesta Lei aplicam-
se a todas as criangas e adolescentes, sem discriminagdo de nascimento, situacdo
familiar, idade, sexo, raca, etnia ou cor, religido ou creng¢a, deficiéncia, condi¢ao
pessoal de desenvolvimento e aprendizagem, condi¢do econdmica, ambiente social,
regido e local de moradia ou outra condi¢@o que diferencie as pessoas, as familias ou
a comunidade em que vivem. (incluido pela Lei n°® 13.257, de 2016).

A analise completa desse principio possibilita concluir que o cuidado com a crianca e
o adoslencete ¢ de responsabilidade social, sujeito tanto quanto as familia como a comunidade
como um todo. Além disso, esse dever compreende uma formagao completa do individuo em
desenvolvimento, abrangendo aspectos educacionais, morais, espirituais, socais, fisico e
mentais. Esse entendimento foi sintetizado pelos co-autores de anteprojeto da lei que originou

o proprio Estatuto, Munir Cury e Jurandir Norberto Margura que afirmaram:

A protegdo integral tem como fundamento a concepcdo de que as criangas e
adolescente sdo sujeitos de direitos, frente a familia, a sociedade e ao Estado. Rompe
com a ideia de que sejam simples objetos de intervenc¢do no mundo adulto, colocando-
os como titulares de direitos comuns a toda e qualquer pessoa, bem como direitos
especiais decorrentes da condigdo peculiar de pessoas em processo de
desenvolvimento, (2002, p.21).

Ademais, complementando a ideia do Principio da Protecao Integral, ¢ indispensavel
para o entendimento da prote¢do a crianga segundo o ECA ¢ o Principio da Prioridade previsto

no art. 4° do Estatuto o qual dispde que:

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico
assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a saude,
a alimentacgdo, a educacdo, 13 Estatuto da Crianga e do Adolescente ao esporte, ao



lazer, a profissionaliza¢do, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

Paragrafo unico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber prote¢do e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;

c) preferéncia na formulagdo e na execug@o das politicas sociais publicas;

d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a prote¢do
a infincia e a juventude.

Dessa forma, segundo sua vulnerabilidade, fica evidente a necessidade de uma atencao
proritaria para as questdes socias voltadas para a prote¢ao desse publico infantil. Portanto,
apresentam também uma tutela jurisdicional diferenciada diante da sua condi¢do de ser um
publico em formacdo para suprir qualquer deficiéncia de julgamento e experiéncia que possam
vir a ocorrer, sendo uma expressao do principio da igualdade, voltado para o tratamento

igualitario mediante as diferencas entre os individuos.

2.3 A protec¢do a crianga segundo a Constitui¢do Federal

O autor Francisco Xavier Medeiros Viera (p. 242, 2013) atenta para o fato de que: “nos
primoéridos da civilizagdo a crianga era ignorada como pessoa”. Essa afirmacdo se basea em
cenarios como a falta de punibilidade em casos de infanticidio que ndo recebiam ao menos a
carga de homicidio. Ap6s o decorrer da historia social, comegaram a surgir a preocupacao com
a dignidade de pessoa humana e um olhar mais sensivel para a protecao a crianga, como um ser
proprio, com suas necessidades especificas para além dos parametros utilizados para resguardar
um adulto. Assim, a legislagdo brasileira, baseada na Constituicdo Federal assegura essa
dignidade j& em seu art. 1°, inciso III e especificamente vinculado ao publico infantil em seu
art. 227:

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltvel dos Estados
e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de Direito e
tem como fundamentos:

I - A soberania;

II - A cidadania;

III - a dignidade da pessoa humana;

IV - Os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa; (Vide Lei n® 13.874, de 2019).
V - O pluralismo politico.

Paragrafo unico. Todo o poder emana do povo, que o exerce por meio de
representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta Constituicao.

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente ¢ ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a
alimentacdo, a educagfo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo
de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opressdo. (Redagdo dada Pela Emenda Constitucional n° 65, de 2010).
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Assim, ¢ observado que a crianga necessita de um tratamento especial em aspectos de
protecdo a sua infincia, sendo essa assisténcia tanto dever familiar quanto estatal. Essa
responsabilidade passa por todos os aspectos da vida social desse individuo em formacao, sendo

segundo o art. 201, inciso V do ECA:

Art. 201. Compete ao Ministério Publico:

V - Promover o inquérito civil e a agdo civil ptblica para a protecdo dos interesses
individuais, difusos ou coletivos relativos a infincia e a adolescéncia, inclusive os
definidos no art. 220, § 3° inciso II, da Constitui¢do Federal.

Essa protecao, no tocante a tematica apresentada nesse trabalho ¢ garantida segundo o

art. 220, § 3° inciso II, da Constituicdo Federal:

Art. 220. A manifestagao do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informagao, sob
qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o
disposto nesta Constituigao.

§ 3° Compete a lei federal:

II - Estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de
se defenderem de programas ou programagdes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servigos que
possam ser nocivos a saude ¢ a0 meio ambiente.

Finalmente, quanto a caraterizacdo da crianca como consumidor e alvo de uma
campanha publicitaria, ¢ indispensavel ressaltar sua condi¢do como hipossuficiente justamente
por sua carateristica de ser um individuo em desenvolviemento, independentemente do

julgamento judicial casuistico. Segundo Benjamin (2010, p. 246-247):

A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou  meramente
circunstancial. O Co6digo, no seu esfor¢o enumerativo, mencionou expressamente a
protecdo especial que merece a crianga contra os abusos publicitarios. [...]

O Codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que envolva a crianga
como uma daquelas a merecer atengio especial. E em fun¢do do reconhecimento
dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia, entdo) que alguns pardmetros
especiais devem ser tragados.

Assim, a vulnerabilidade do consumidor ¢ presumida segundo o Cdodigo de Defesa do
Consumidor por ser considerado o lado fraco da relagdo de consumo, devendo seus direitos
serem resguardados para garantir a real igualdade entre consumidor e fornecedor. Além disso,
no caso do publico infantil, diante da sua hipossuficiéncia, os mencanismos de prote¢ao devem
ser ainda mais minuciosos e efetivos.

3. DANOS E RESPONSABILIDADES JURIDICAS SOBRE A PUBLIDADE E A
CRIANCA

Apds uma andlise conceitual tanto da publicidade quanto do termo crianga no

ordenamento juridico, se faz necessaria uma andlise correlativa entre os dois temas,

apresentando a forma pratica com que se relacionam no cotidiano social € os meios juridicos
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efetivos para o combate a possiveis conflitos de interesses. Assim, serdo apresentados
mecanismos legislativos de combate a publicidade abusiva e enganosa, segundo o ordenamento

juridico brasileiro e a andlise de caso concreto.

3.1 A influéncia da publicidade dirigida a crianca

A crianga por ser um individuo em processo de desenvolvimento, acaba por se tornar
um “alvo facil” para campanhas manipuladoras, fazendo com que a ma influéncia perpetue
desde a sua infancia até sua vida adulta. Nesse sentido, ¢ importante compreender claramente a
influéncia da publicidade dirigida a crianca. Assim, ¢ indispensavel um olhar sensivel da familia
e do Estado para todas as mensagens destinadas ao publico infantil.

Um estudo publicado no British Medical Journal em 2014 analisou os 45 desenhos
mais rentaveis de toda a historia, excluindo da anélises filmes em que casos, briquedos ou
objetos sdo protagonistas, focando apenas na representagdo de personagens como pessoas ou
animais. Essa andlise foi comparada a 90 filmes para adultos que seguiram os mesmos padrdes.
Nos filmes infantis foram encontradas mortes por tiros (Bambi, Peter Pan, Pocahontas),
esfaqueamentos (4 Bela Adormecida, A Pequena Sereia) e cinco ataques de animais (Vida de
Inseto, Os Croods, Como Treinar o Seu Dragdo, Encontrando Nemo, Tarzan). Assim, a
pesquisa concluiu que os personagens de animagdes possuem 2,5 mais chances de morte para
o protagonista e quase 3 vezes mais chances de que 0 mesmo morra por meio de assassinato,
(BMJ 2014;349:27184).

Essa exposi¢do a violéncia pode contruir para estresse pos-traumaticos em criangas
especialmente até 7 anos de idade, haja vista que ndo sdo capazes de discernir completamente
as consequéncias em um mundo real ou imagindrio e ndo apresentam uma compreensao
completa a respeito da morte. Por exemplo, as mortes por ataques de animais em programas
infatins, podem gerar nessas criangas, uma relutdncia na interagdo com animais (Busso DS,
2014; 31:551-8).

Um exemplo brasileiro concreto da constru¢do de uma marca voltada para o publico
infantil no Brasil foi o caso do programa TV Xuxa. A popularmente conhecida “Rainha dos
Baixinhos” na verdade trabalhava para uma faixa etaria para criangas maiores, com seu
programa indicado na faixa etaria de 8 a 12 anos de idade, (BORGES, 2005).

O referido programa era apresentado na cidade do Rio de Janeiro, um dos vérios casos
reais que comprovam a influéncia de artistas para as criancas foi o caso apresentado no
“Domingado do Huck” em Julho de 2023, a apresentadora era a principal atracdo do programa

para anunciar seu documentario promovido pela GLOBOPLAY. Ao decorrer da programagao
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relembraram uma edicdo de seu programa em que uma crianga teve que ser anunciada para que
pudesse encontrar seus pais. Essa crianga era Carlos André Gomes, natural de Mossord (RN) e
conta que viajou por dias, através de caronas de desconhecidos para que pudesse conhecer a
apresentadora. Atualmente com 43 anos de idade, Carlos vivenciou essa experiéncia com cerca
de 11 anos de idade, percorrendo uma distancia de 2,5mil km. No programa em questdo, o
participante afirma que: “Meus pais ficaram loucos, né. Eu falei 'vou aqui na cidade vizinha',
nem sabia qual era a cidade, e fui indo. Foram vérios dias na estrada, de carona", (REDACAO,
2023).

Outro fato recente de como os personagens infantis podem gerar influéncias reais sobre
as criancas ocorreu na Bolivia, o menino Henry Pascual de apenas 8 anos deixou
propositalmente uma aranha vitiva-negra pica-lo na intencao de virar o Homem-Aranha. Apos
o ocorrido, a crianga comegou a sentir fortes dores e até mesmo espasmos. Felizmente, foi
socorrido por especialistas a tempo, (DO R7, 2023).

As criangas apresentam ainda um grande poder de influéncia referente as depesas
familiares, fazendo com que a propaganda envolvendo personalidades infantis gerem uma
arrecadagdo consideravel no mercado de consumo. A exemplo como a matéria apresentada por
Larissa Quintino, em publicagdo oficial no Jornal Veja:

Com mais de 416 mil unidades vendidas em 2019, o boneco do youtuber Luccas Neto
foi o segundo brinquedo que mais faturou no Brasil no ano passado, somando 59
milhdes de reais. O resultado, que ajuda um mercado em recuperacdo, também agrega
mais valor a marca do influencer, que tem mais de 28,3 milhdes de inscritos em seu
canal voltado para o publico infantil. Segundo Luccas, o segredo do sucesso do
brinquedo — que desbancou as bonecas Barbie ¢ LoL! na lista dos que mais faturaram
no ano passado — € ndo ser fabricado para um género especifico, e agradar tanto

meninos como meninas. Leia mais em: https://veja.abril.com.br/economia/luccas-
neto-sobre-sucesso-de-seu-boneco-falam-que-sou-o-novo-mickey.

Na atualidade, podemos contar ainda com a enorme repercussao gerada pelo filme da
boneca Barbie, lancamento em 2023 e que alcangou parametros recordes, apresentando uma
faixa etéria de classificag@o para apenas 12 anos de idade, o filme influenciou criangas, jovens
e adultos, permeando por geracdes. Esse cendrio pode ser comprovado pelo faturamento acima
de R$1,6 bilhdes de reais no primeiro final de semana ap6s o lancamento, (GSHOW, 2023).

Esses casos concretos nos atentam para a necessidade de uma postura prudente ao
desenvolver programas infantis e demonstrar de forma clara, sem abusos ou enganos, o limite
entre a fantasia e a realidade para que a crianga veja a informagao de forma clara e ndo corra
riscos reais, como sequentros ou trafico infatil mediante o caso de Carlos André ou como o

envenenamento de Henry Pascual, que podem ser até mesmo fatais ou traumaticos. Além disso,
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se faz necessario a andlise da qualidade do conteido empregado, conforme seus valores e
classificagdo etaria, para garantir que a mensagem seja coerente com a capacidade de

discernimento da crianga.

3.2 Mecanismos judiciais de controle da publicidade

O Brasil apresenta um mecanismo misto de controle a respeito da publicidade, isso
significa que ha meios de autorregulamentagdo proprios e meios judiciais comandados pelo
Estado. Assim sendo, na esfera judicial podemos ter puni¢des administrativas, civeis e penais
e quanto a autorregulamentacdo, temos o Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR), o estudo sera direcionado de forma pontual a como cada uma dessas
formas pode atender questdes relacionadas a publicidade abusiva e enganosa dirigida ao publico
infantil.

No ambito civel o Ministério Publico atuard obrigatoriamente nos processos em que
ndo for parte (art. 202, ECA) devendo ser propostos nas Varas da Infancia e da Juventude (art.
148, ECA). As acdes defenderao os direitos dos consumidores tanto na esfera individual quanto
coletiva. Assim, serdo aplicadas sangdes para os interesses individuais naquilo em que o Codigo
de Defesa do Consumidor e o Cdodigo de Processo Civil forem convergentes e para interesses
coletivos, serd assemelhado a Lei de Ac¢ao Civil Publica. Como exemplo, podemos citar a A¢ao
Civil Publica (nimero: 0342384-90.2009.8.26.0000) proposta pelo Ministério Publico do
Estado de Sao Paulo em desfavor da Pandurata Alimentos LTDA, responsavel pela marca

Bauducco:

‘A publicidade discutida nos autos, referente a linha de produtos "Gulosos" investiu
na conhecida modalidade de atrelar um "brinde" a aquisi¢ao dos produtos da marca.
A palavra "brinde" significa presente, mimo. Normalmente, esse produto € utilizado
como uma forma de propaganda do estabelecimento, da marca ou de algum produto.
Desse conceito, pode-se concluir que os "brindes" deveriam ser entregues
gratuitamente aos consumidores, 0 que ndo acontece no presente caso. Aqui, 0s
consumidores pagavam pelo "brinde".

A venda casada acontece quando um consumidor, ao adquirir um produto, leva
conjuntamente outro, seja da mesma espécie ou ndo. Esse instituto pode ser
visualizado quando o fornecedor de produtos ou servigos condiciona que o
consumidor s6 pode adquirir o primeiro se adquirir o segundo.

Essa situagdo restou caracterizada nos autos. Os consumidores somente poderiam
adquirir o relogio se comprassem 05 produtos da linha "Gulosos" e ainda pagassem a
quantia de R$ 5,00. A venda do reldgio, portanto, estava condicionada a compra dos
bolinhos e biscoitos. Sem estes, aquele ndo poderia ser adquirido.

Essa pratica ¢ vedada pelo ordenamento juridico brasileiro. O consumidor ndo pode
ser obrigado a adquirir um produto que néo deseja.’

(Documento: 66938543 - Despacho / Decisdo - Site certificado - DJe: 17/11/2016
Pagina 3de 4 Superior Tribunal de Justica o (fls. 1.233/1.234, e-STJ).

Analisando o caso em questdo podemos verificar que empresas alimenticias buscam

promover a venda de seus produtos, correlacionando-os com o universo fabuloso, pela
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convergéncia entre seus produtos e o uso da imagem de personagens infantis. Dessa forma,
conseguem atingir um maior desejo nas criangas para o consumos desses alimentos, muitas
vezes com valores nutricionais baixissimos, contribuindo ndo s6 para uma mentalidade de
necessidade daquele produto, como também para o consumo exagerado (no caso apresentado,
pela exigéncia de pelo menos 5 produtos adquiridos para a troca) e consequentemente, o
aumento da obesidade entre esse publico alvo.

No ambito penal ( arts. 63, 66, 67, 68 e 69 CDC) podemos citar crimes por omissao de
informacdes nocivas a satude (art. 63 CDC), direcionados a publicidade abusiva que gere riscos
a saude ou a seguranga (art. 67 CDC) e até mesmo tipos penais mais graves como previsto no

art. 241:

241. Vender ou expor a venda fotografia, video ou outro registro que contenha cena
de sexo explicito ou pornografica envolvendo crianga ou adolescente: Pena — reclusdo,
de 4 (quatro) a 8 (oito) anos, e multa.” (NR).

Esse artigo deve ser aplicado em ocorridos como no caso em que uma mae foi presa
em flagrante armazenando e anunciando para venda conteudo pornografico com o filho de
apenas 1 ano, em Abadia de Goias, além de influenciar o consumo de bebida alcodlica pelo
menor. O caso em questdo promove puni¢des penais nao so6 da divulgacdo e venda das imagens
infantis, mas também da a¢do da mae em promover atos sexuais envolvendo a crianca e deve
ser julgamento em uma esfera criminal, (MELO, 2023).

No ambito administrativo, o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC) atua
juntamente com a Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justiga (SDE) e as sang¢des
sdo impostas dos arts. 55 a 60 do CDC. Nesse cenario, ¢ imposto a responsabilidade a Unido,
os Estados e Municipios como agentes fiscalizadores das publicidades de produtos e servicos
preservando os direitos constitucionais como a vida, a saude, a informagao e o bem-estar. Nesse
cendrio a contrapropaganda ¢ um exemplo de puni¢do aplicavel, afirmando Walter Ceneviva
que:

Contrapropaganda, na relagdo de consumo, corresponde ao oposto da divulgacdo
publicitaria, pois destinada a desfazer efeitos perniciosos detectados e apenados na
forma do CDC (...) puni¢do imponivel ao fornecedor de bens ou servigos, consistente
na divulgacdo publicitaria esclarecedora do engano ou do abuso cometidos em
publicidade precedente do mesmo fornecedor (...) a imposi¢do de contrapropaganda,
custeada pelo infrator, serd cominada (art. 62) quando incorrer na pratica de
publicidade enganosa ou abusiva (...). Quer a divulgagdo do anuncio, capaz de
satisfazer a finalidade indicada seja feita em jornais e revistas, quer seja pela midia
eletronica, seu custeio estara sempre a cargo do fornecedor (o fabricante, mesmo nao
destinando o produto ao destinatario final, pode ser sujeito passivo da obrigagdo),
(1991, p. 132-137).
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Finalmente, devemos levar em consideracao as puni¢des impostas de forma auténoma
pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria (CONAR), criando nos anos 70
com o objetivo de garantir a liberdade de expressao comercial e defender o consumidor de
publicidades abusivas ou enganosas. Esse 6rgdo é constituido por um Conselho de Etica,
responsavel por analisar e julgar as dentincias oferecias. Em Junho de 2023, promoveu a decisao
de adverténcia para a empresa Campari do Brasil, representagdo 050/23 sob fundamento nos
artigos 1°, 3°, 6° e 50, letra "a", do Codigo e seu Anexo A, apds a empresa em questdo ter
anuncios de bebidas alcodlicas inseridos em aplicativos de jogos (Alien Invasion e Earth Inc.)

com classificagdo etaria para maiores de 10 e 9 anos de idade, (CAMPARI..., 2023).

3.3 Consideragdes finais em uma perspectiva pratica no ambito nacional

E notdria a existéncia de normas voltadas para a protegdo do publico infantil quanto
as publicidades abusivas e enganosas. Entretanto, o fato ¢ que no dia a dia ainda vizualizamos
frequentemente campanhas empregadas nesse cendrio, disseminadas pelos mais variados meios
de comunicacao. Logo, nasce o questionamento se as normas ja existentes sao realmente
eficazes ou hd a necessidade de uma legislagdo mais especifica que garanta o devido
cumprimento dos direitos legais de protecdo a esses individuos em formagao.

Além dos mecanismos ja analisados, a Lei n® 13.257/2016 protege contra a violéncia
e pressdo para a adog@o de comportamentos consumeristas, evitando sua exposi¢ao precoce aos
anuncios mercadologicos; juntamente com a Resolugdao n® 163 de 2014 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) que inibe qualquer antincio publicitario

dirigido de forma apelativa ao publico infantil. Nesse sentido, afirma Maria Helena Masquetti:

(...) Todo mundo concorda que uma crianca ndo pode assinar um contrato, matricular-
se numa escola, adquirir um bem ou praticar quaisquer atos da vida civil por ser
considerada incapaz perante a lei. Porém, ao ser abordada diretamente como
consumidora pelas mensagens comerciais, essa determinagdo ¢ ignorada, embora a
legislacdo ja considere abusiva a publicidade para as criangas. Por sua vez, muitos
pais acabam se ausentando sempre na busca de mais recursos para suprir os
incansaveis pedidos dos filhos quando, ao contrario disso, sua presenga ¢ justamente
do que as criangas precisam para se sentirem preenchidas de amor, em lugar de
objetos.

Quanto mais longe do brincar espontaneo e do contato dos que realmente querem o
melhor para elas, maior serd a vulnerabilidade das criancas a sedugdo do marketing
que as espreita e aborda ininterruptamente. Onde quer que respire uma crianga, um
anuncio estara 14 por meio das telas, revistas, cinemas, promogdes, jogos,
personagens, materiais escolares e de tantas celebridades que se aproveitam da
admiragdo que lhes € devotada pelas criangas para estimula-las a comprar os produtos
que levam seus nomes e marcas. Produtos esses, em sua maioria, referentes ao mundo
adulto — desde laptops, sandalias de salto, roupas sensuais e maquiagens até cremes
antienvelhecimento com indicagdo de uso a partir dos 3 anos. Como chegamos a esse
ponto? S6 mesmo a ganancia pode explicar (...), (2014, p.1).
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A legislagdo somente € eficaz se for devidamente emprega e cumprir com aquilo que

se propde a fazer. No tocante a publicidade infantil, a proibi¢cdo da publicidade notoriamente

nao vem sendo suficiente para extinguir o seu uso na sociedade, apenas faz com que as marcas

se reinventem por caminhos ainda nao legislados e que apresentem seu produto ou servico de

forma vedada, dificultando ndo so6 sua identificagdo como mensagem publicitaria, mas também

sua fiscalizagdo e punicdo legal. Um dos exemplos de vedacdo da mensagem publicitaria pelos

novos meios de comunicacgao € a febre do “unboxing”, manifestada nos mais diversos meios de

comunicac¢do, como Youtube, TikTok e Instagram, apresentada muitas vezes por artistas que

“desembrulham” brinquedos e acessorios dos mais diversos tipos, como apresentado por

Marcela Campos:

Uma mao feminina desembrulha uma caixa com potes de massinha da marca Play-
Doh e mostra os detalhes das pegas que vém junto com o brinquedo. Uma mulher com
voz infantil d& sugestdes de como as criangas podem se divertir com os produtos,
usando a massinha para moldar vestidos para bonecas de pléstico, por exemplo. O
video esta no Youtube, em um dos milhares de canais de “unboxing” (algo como “tirar
da caixa”), modalidade que virou febre na internet e recebe criticas por funcionar
como “publicidade disfarcada” e estimular o consumismo na infancia.

Desde 2014, uma resolugdo do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (Conanda), ligado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia,
considera abusiva toda publicidade direcionada a criangas. Segundo o advogado
Guilherme Perisse, a resolugdo apenas interpreta a legislagao existente, ja que a pratica
¢ vedada pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) — em seu artigo 37, o CDC
diz ser abusiva a publicidade que “se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga”.

Perisse atua no Instituto Alana, organizagcdo sem fins lucrativos que defende os
direitos da crianga. Para ele, além de desrespeitarem a resolucdo do Conanda, os
videos “unboxing” violam o artigo 36 do CDC, que impde que a publicidade deve ser
veiculada de forma a permitir a facil e imediata identificagdo de sua natureza. Na
avaliagdo do advogado, isso ndo ocorre nesses videos do Youtube, que se apresentam
como uma mera demonstragdo de produtos, camuflando o carater comercial, (2016,

p-D).

Ademais, favoravel a infecifiéncia da proibicdo da publicidade infantil e ao

comprometimento com uma conscientizagao e fiscalizagdo eficaz, afirma o professor de Etica

e Legislacao Publicitaria na Escola de Comunicacao e Negocios da Universidade Positivo (UP),

André Tezza:

“Todos somos a favor de uma infancia saudavel, aquela em que as criangas ndo t€ém o
consumo como valor superior e substitutivo de outros. No entanto, se existe um
exagero consumista, ndo s6 ndo sera a proibicdo da publicidade que resolvera a
questdo, como a medida pode trazer efeitos indesejaveis.

O fato ¢ que proibir ¢ ineficaz. Um dos raros lugares do mundo onde se proibiu a
publicidade dirigida a crianga € a provincia do Quebec, no Canada. Apos a proibicao,
0 que aconteceu com o mercado de brinquedos? Nada. Continuou crescendo como
antes. As pessoas ndo compram mais ou menos por causa de agdes publicitarias — a
publicidade faz com que as pessoas escolham marcas. Em geral, comprar menos ou
mais diz respeito a economia: crescimento do PIB, taxa de juros, taxa de desemprego,
igualdade de renda. Em um pais em crescimento, tudo tende a vender mais — inclusive
aquilo que ndo se anuncia. Em um pais em recessdo, tudo tende a vender menos — no
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maximo, a publicidade ird fazer com que uma marca tenha preferéncia sobre outra,
mas o segmento como um todo encolhe.

Alguém poderia supor que foi a publicidade que fez com que as pessoas, desde
criangas, fossem manipuladas para o consumismo e assim surgiu a sociedade do
consumo. Mas isso também ¢ falso: a antropologia do consumo prova, com facilidade,
que o impulso ao consumo ¢é universal ¢ ancestral, anterior ao capitalismo. Foi este
impulso ancestral que motivou a revolugao industrial — publicidade e consumismo sao
os efeitos (e ndo a causa) de um fendmeno muito mais antigo e complexo do que certo
senso comum supoe.

Um estudo comparativo recente do Conar mostra que o Brasil estd entre os paises
mais rigorosos na regulamentacdo da publicidade dirigida a crianga. Além disso, a
publicidade patrocina o conteudo de qualidade. Potencialmente, o fim da publicidade
dirigida a crianga pode ser também o fim, digamos, da Turma da Mdnica e dos canais
televisivos com programagdo para criangas.

Vale lembrar que a cultura da proibigdo, além de autoritaria, pode ter efeito reverso.
A melhor forma de educacdo ndao ¢ a censura do mundo (o que ¢ inutil, pois
impossivel), mas media-lo de forma critica. Nesta mediagdo, cabe aos pais frustrar o
desejo de consumo dos filhos, algo que vem sendo negligenciado por muitos, e ¢ uma
das causas de consumo desenfreado entre as criangas” (OFELIA, 2017).

A legaligazagdao de um mecanismo como a publicidade infantil gera concorréncia entre
as marcas. Essa concorréncia direcionada a um publico consciente, faz com que essas marcas
tenham que se esforcar cada vez mais para atingir o consumidor de forma efetiva. Assim, o
Estado deve entrar como regulador dessa publicidade, empregando os meios pelos quais ela
pode ser exercida e a forma como serd apresentada, aplicando a devida punigao aos atos ilicitos,
e a familia deve se responsabilizar com o processo educacional da crianga como consumidora,
selecionando os produtos e programagdes que promovam o crescimento intelectual de forma
satisfatoria as necessidades de suas criangas. Pois, somente assim tanto o Estado como a familia
irdo cumprir o seu papel de supervisionar a crianga como individuo em desenvolvimento.

Portanto, a solu¢dao ndo ¢ proibir a publicidade, mas sim molda-la para que se torne
eficaz, as criangas ndo vao “retroceder” e deixar de usar as novas tecnologias até porque essas
fazem parte até mesmo da vida adulta, mas ¢ indispenséavel selecionar e valorizar o contetido
de qualidade. Educar a crianga para que ela tenha um senso critico € um poder de escolha
proprio, fazendo com que se torne um adulto de personalidade prépria, ndo vulneravel a
modismos e preferéncias em assuntos futeis. Logo, a crianga deve ser educada para saber
identificar a necessidade ou ndo daquele produto na balanga entre o custo-beneficio da
qualidade do produto e o valor por ele cobrado, ndo possibilitando que o consumismo substitua
os valores morais, resultando ndo s6 em uma infancia saudavel, mas em uma vida toda mais

satisfatoria.
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CONCLUSAO

Diante de todo o exposto no presente trabalho, podemos verificar que as novas
tecnologias trouxeram formas inéditas para que a publicidade se apresente no nosso cotidiano,
fazendo com que tenhamos que desenvolver um olhar mais cuidadoso com a influéncia que
esses mecanismos para anuncios de produtos ou servicos podem moldar a forma com que os
consumimos e as consequéncias geradas de forma pratica. Assim, ¢ necessario um olhar ainda
mais atento para a nossa responsabilidade na formagao dos novos individuos, se tratando de
pessoas em desenvolvimento, sem o discernimento proprio necessarios para tal identificagdo e
combate.

Logo, nos casos apresentados ficou evidente que para uma educagdo efetiva e
constru¢do de uma sociedade mais consciénte, nao ¢ suficiente que a publicidade infantil seja
proibida ja que sua proibi¢do ndo fez com que ela ndo estivesse mais presente em nosso dia a
dia, mas sim buscar compreendé-la e fazer com que as marcas desenvolvam produtos voltados
nao s6 para o consumo, como também para o crescimento intelectual e desenvolvimento social
do publico infantil, para que futuramente se fornem adultos prontos para contribuirem de forma

satisfatoria para a constru¢ao de uma sociedade mais eficiente e produtiva.
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BRAZILIAN ABUSIVE AND MISLEADING ADVERTISING
DIRECTED AT THE CHILDREN'S PUBLIC

ABSTRACT

The present study aims, through doctrinal and jurisprudential analysis, to verify the damages
and responsibilities related to abusive and misleading advertising aimed at children in the light
of consumer law. In this scenario, the exposition will be carried out in a practical and dynamic
way, in order to facilitate the reader's understanding, the objective is to make the understanding
of the subject accessible both to academics and professionals in the legal area and to lay people.
Thus, the article in question will follow a logical order for the presentation of the content. First,
the study will be directed to conceptualize advertising, providing its differentiation between
misleading and abusive and the subjects participating in this consumption relationship.
Secondly, protection mechanisms for children will be presented. Finally, there will be a
presentation of the correlation between misleading and abusive advertising and its social and

legal consequences when related to children.

Keywords: Damage. Responsibilities. Advertising. Consumption. Children.
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