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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de demonstrar as regras e limites para as
propagandas voltadas ao publico infantil, e o impacto no comportamento das criancas
e adolescentes ao consumirem essa publicidade. O problema de pesquisa limita-se a
responder o seguinte questionamento: qual seria a limitacdo e o entendimento
jurisprudencial quanto a fiscalizacdo para a publicidade infantil? Para o
desenvolvimento da pesquisa, foi utilizado o método da reviséo bibliogréfica, por
meio de um estudo da legislacdo aplicavel, de livros e artigos cientificos de
importantes autores e da juisprudéncia atual sobre o assunto. O tema possui
relevancia pois, de acordo com a legislacdo aplicavel, as publicidades devem
obedecer limites quando sao voltadas ao publico infantil e, quando esses limites ndo
sdo observados, vérias sdo as consequéncias para as criancas, bem como, as
empresas podem responder civilmente perante o Poder Judiciario. A conclusdo que
se chega é que os pais devem se atentar aos conteudos que seus filhos acompanham
na internet e em outros meios de propaganda, e o Poder Judiciario deve cada vez
mais fazer cumprir os limites impostos pela Lei.

Palavras-chave: Publicidade infantil; limites; abusividade; comportamento;
responsabilidade civil.

ABSTRACT

This paper aims to demonstrate the rules and limits for advertising aimed at children,
and the impact on the behavior of children and adolescents when consuming such
advertising. The research problem is limited to answering the following question: what
would be the limitation and jurisprudential understanding regarding the monitoring of
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advertising aimed at children? To develop the research, the method of bibliographic
review was used, through a study of the applicable legislation, books and scientific
articles by important authors and the current jurisprudence on the subject. The topic is
relevant because, according to the applicable legislation, advertising must comply with
limits when aimed at children and, when these limits are not observed, there are
several consequences for children, as well as, companies may be held civilly liable
before the Judiciary. The conclusion reached is that parents should pay attention to
the content that their children watch on the Internet and in other advertising media, and
the Judiciary must increasingly enforce the limits imposed by Law.

Keywords: Child advertising; limits; abusiveness; behavior; civil liability.
1 INTRODUCAO

O tema desse artigo compreende a protecdo do consumidor na publicidade
infantil, abordando uma discussdo sobre as regras e limites para propagandas
voltadas para criancas e o seu impacto no comportamento de consumo infantil, visto
gue é de tamanha importancia para a sociedade atual, conhecer os limites da
publicidade infantii e como as propagandas podem impactar negativamente no
comportamento das criancas e adolescentes, atentando-se, assim, para a
necessidade de um consumo consciente da midia social.

Por essa razdo, esse estudo explora os limites da publicidade infantil,
destacando praticas abusivas comuns, como 0 uso de personagens populares e
brindes que exploram sonhos infantis e discutindo o impacto psicolégico e
comportamental dessas estratégias, que podem promover consumismo precoce e
valores materialistas, analisando-se ainda, como a influéncia publicitaria nas criancas
afeta o consumo familiar, levando os pais a decisdes de compra influenciadas pelos
filhos, destacando-se, portanto, a necessidade de que 0s pais acompanhem de perto
0 que seus filhos estdo consumindo na internet.

O problema de pesquisa regulamenta-se, portanto, na necessidade de
responder o seguinte questionamento: qual seria a limitacdo e o entendimento
jurisprudencial quanto a fiscalizacao para a publicidade infantil? Esse problema possui
como intuito, demonstrar se os limites da publicidade infantil sdo realmente cumpridos
pelas agéncias de publicidade, e se ndo estiverem sendo cumpridos, se ha uma
fiscalizac&o pelos 6rgédos competentes.

Justifica-se esse tema em razdo da necessidade de que a sociedade, como um
todo, tenha ciéncia de como devem ser veiculadas as publicidades infantis, e o que

pode ser feito caso os limites legais ndo estejam sendo observados, uma vez que é




dever ndo s6 do Estado, mas principalmente dos pais e da sociedade, se atentar a
protecdo as criancas e adolescentes, tendo em vista que o uso, cada vez maior, da
midia digital pelo publico infantil.

O objetivo geral deste estudo é o de demonstrar os limites das propagandas
voltadas para criancas; e os objetivos especificos podem ser definidos da seguinte
forma: enfatizar o impacto da publicidade infantil no comportamento de consumo
infantil; evidenciar casos reais de propagandas infantis abusivas e como a
jurisprudéncia tem agido nesses casos e destacar a responsabilidade social das
empresas e dos pais ho consumo consciente das criangas e dos adolescentes.

Considerando o tema proposto, o desenvolvimento do assunto se subdivide em
guatro secdes, sendo que a primeira demonstra as normas e regulacdes sobre a
publicidade infantil, ja a segunda retrata os limites da publicidade infantil e impactos
decorrentes da publicidade abusiva. A terceira, por sua vez, pontua estudos de caso
e jurisprudéncia sobre propaganda infantil abusiva e, por fim, a quarta secéo
demonstra os desafios e perspectivas futuras da publicidade infantil.

Para a metodologia do artigo, fora utilizada a pesquisa do tipo exploratéria,
tendo como propoésito, o de determinar tendéncias, identificar ambientes, éareas,
situacdes e contextos de estudo, bem como relacdes potenciais entre variaveis
(SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013), a fim de conhecer as propriedades de um
fendbmeno para investigar, posteriormente, as explicacbes das causas e
consequéncias do mesmo (RICHARDSON, 2012).

Nesse sentido, foram utilizadas as descricdes qualitativas que, de acordo
Sampieri, Callado e Lucio (2013), opera com coleta de dados, ndo se baseando na
afericdo numeérica, e sim em procedimentos de interpretacéo das informacdes obtidas,
para que se compreenda melhor os fendmenos a partir de seus significados gerados.

Para realizar a andlise dos dados, fora utilizada a técnica de pesquisa
bibliografica, que consiste na obtengcdo de dados por fontes escritas, sendo estas:
livros, pesquisas, teses, dissertacfes e afins. Para tanto, os dados foram colhidos
através de uma revisao de literatura, com pesquisas em doutrinas, periodicos e
trabalhos académicos, retirados em fontes eletrénicas, como a SciELO, aplicaveis ao
tema proposto, de abordagem qualitativa.

A partir das pesquisas realizadas, foi possivel concluir que ha limites em leis e

normas reguladoras para a publicidade infantil, porém, em alguns casos, esses limites




ndo sdo observados, cabendo aos 6rgéos reguladores e aos Tribunais de Justica, a
analise da abusividade de algumas propagandas, e a aplicacdo de multas para que a
acao prejudicial ao publico infantil ndo se repita através de propagandas de outras
agéncias.

Outrossim, conclui-se que, apesar dos limites impostos as publicidades infantis,
€ de extrema importancia que haja um consumo consciente dessas publicidades,
devendo néo s6 serem analisadas pelo Estado, mas principalmente pelos pais, visto
gue o0 consumo excessivo de propagandas abusivas podem prejudicar e afetar o
comportamento das criancas e adolescentes.

2 DESENVOLVIMENTO

Para compreensdo do tema proposto neste artigo, € necessério informar,
inicialmente, que o conceito de publicidade para o direito do consumidor pode ser
compreendido como a ferramenta que auxilia na publicizacdo gerando a
circulacdo de bens e servigcos, contribuindo com a economia e geracao de
riquezas, e a publicidade infantil é a utilizacdo dessa ferramenta dirigida a seres
humanos até doze anos, segundo a concepc¢do de crianca adotada pela doutrina do
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) (SILVA, 2021).

No entanto, a publicidade encontra determinados limites na legislacdo, para
gue o conteudo veiculado ndo possa infringir um direito legal, dentre os quais, na
normas e regulagdes brasileiras, tém-se limitacdes destinadas especificamente para
0 publico infantil.

A seguir serdo apresentadas as secdes de pontos importantes sobre o tema
proposto neste artigo, uma vez que é de extrema necessidade que a populacdo no
geral conheca dos limites para a publicidade direcionada ao publico infantil, de modo
gue possam ter a atencdo necessaria ao veicular propagandas para esse publico em

especifico.

2.1 Normas e Regulacdes sobre a publicidade infantil

Esta sessdo aborda a legislacdo brasileira, especificamente o Cdédigo de

Defesa do Consumidor (CDC) e o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), que




contém disposi¢des sobre a publicidade voltada ao publico infantil. A discusséo
também inclui a Resolucdo n° 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Conanda), que estabelece limites claros para a publicidade direcionada
as criancas, além de avaliar o papel do Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria (Conar) na fiscalizacdo dessas préticas.

Sendo assim, insta ressaltar, inicialmente, que o Cddigo de Defesa do
Consumidor (BRASIL, 1990) dispbe sobre normas de protecdo e defesa do
consumidor em geral, nos termos dos artigos 5°, inciso XXXIl, e 170, inciso V, da
Constituicao Federal.

O artigo 37, 82° do referido Codigo, expbe a protecdo a experiéncia das

criancas quando da publicidade enganosa ou abusiva, dispondo que:

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 o0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.
(BRASIL, 1990)

No mesmo sentido, o artigo 39 do Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu
inciso 1V, explica a proibicdo, ao fornecedor de produtos ou servicos, de prevalerce-
se da idade do consumidor para impingir-lhe seus produtos ou servigos (BRASIL,
1990).

Considerando a protecdo da crianga, em razao de sua idade e falta de
conhecimento do mundo, tém-se, de acordo com Tessaro (2014), que a crianca néo
€ capaz de diferenciar o conteddo de um anuncio, da programacao, ou ainda, de
mensagens sem finalidade lucrativa, motivo pelo qual é importante que a mesma seja
protegida no que diz respeito as publicidades voltadas especificamente para esse
grupo.

Tessaro (2014) destaca ainda a vulnerabilidade da crianca, a saber:

No que diz respeito a vulnerabilidade, o publico infantil devido a sua caréncia
de desenvolvimento emocional, psicolégico e social, ndo possui ferramentas
cognitivas para entender, em toda sua plenitude, o processo de “seducao”
elaborado pela publicidade. Isso faz desse publico, alvo ainda mais vulneravel
(TESSARO, 2014, p. 80).




Para além do Cddigo de Defesa do Consumidor, a legislacdo brasileira de
protecdo as criancas e adolescentes no que se refere a publicidade infantil, também
possui regulamentacdo através do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n°
8.069/1990).

A protecdo integral ao grupo esta prevista no artigo 4° do Estatuto, ao

especificar 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 alimentacéo, a educacao, ao esporte, ao lazer,
a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. (BRASIL, 1990)

Outrossim, para a publicidade em especifico, o artigo 5° do Estatuto da Crianca
e do Adolescente dispbe que nenhuma crianga pode ser objeto de negligéncia,
discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo (BRASIL/1990). Além
disso, o artigo 79 do Estatuto prevé que “As revistas e publicacdes destinadas ao
publico infanto-juvenil ndo poderao conter ilustracdes, fotografias, legendas, crénicas
ou anuncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e munic¢des, e deverdo respeitar os
valores éticos e sociais da pessoa e da familia” (BRASIL, 1990).

De acordo com Silva (2021), a crian¢ca enquanto pessoa em desenvolvimento,
deve ser protegida de determinados tipos de exposi¢cao, pois a publicidade abusiva
direcionada as criangas fere diretamente direitos fundamentais, visto que as
violagbes causadas por essa exposicdo a publicidade com téticas persuasivas
podem acarretar prejuizos relacionadas a saude nutricional, psicolégica e seu bem

estar.

Diante das citacfes legais e doutrinarias mencionadas acima, nota-se que a
legislacdo brasileira, através do Cddigo de Defesa do Consumidor e do Estatuto da
Crianca e do Adolescentess, especifica a protecao ao grupo infantil no que se refere
a publicidade, visto que esse grupo ndo possui o discernimento suficiente para se
proteger de forma adequada, razdo pela qual é de extrema necessidade que as
empresas publicitarias sejam cuidadosas ao programarem uma publicidade voltada

para esse grupo.




Além das Leis brasileiras, a Resolugdo n° 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), também estabelece limites para a
publicidade direcionada ao publico infantil.

O CONANDA é um 6rgdo vinculado a Secretaria Especial de Direitos Humanos
da Presidéncia da Republica e é formado por representantes do governo federal e de
organizacbes nao-governamentais voltadas para a protecdo de criancas e
adolescentes, sendo, portanto, um conselho que da suporte ao governo para criar,
promover e executar as politicas publicas e diretrizes para a protecdo das criancas e
adolescentes (FREITAS, 2014).

A Resolucdo n° 163/2014 dispde, especificamente, sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagcdo mercadolégica a crianca e ao
adolescente, em conformidade com a Politica Nacional de Atendimento da Crianca e
do Adolescente prevista nos artigos 86 e 87, incisos I, Il e V, do Estatuto da Crianca
e do Adolescente.

O artigo 1° da Resolucédo determina como pode ser definida a comunicacao

mercadolodgica:

Art. 1° Esta Resolucédo dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagao mercadoldgica a crianca e ao adolescente, em
conformidade com a politica nacional de atendimento da crianga e do
adolescente prevista nos arts. 86 e 87, incisos |, 1, V, da Lei n® 8.069, de 13
de julho de 1990.

§ 1° Por 'comunicagdo mercadoldgica' entende-se toda e qualquer atividade
de comunicacdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de
produtos, servigos, marcas e empresas independentemente do suporte, da
midia ou do meio utilizado.

§ 2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas,
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e
paginas nainternet, embalagens, promoc¢des, merchandising, acées por meio
de shows e apresentacdes e disposi¢do dos produtos nos pontos de vendas.
(BRASIL, 2014)

Através do artigo mencionado, nota-se que a comunicacdo mercadologica
(publicidade), se refere a toda e qualquer atividade de comunicacdo comercial, que
tenha por objeto a divulgacdo de produtos, servicos e marcas, e abrange nao so
comerciais, mas também anuncios impressos, paginas da internert, dentre outros, 0s
guais todos sao acessados facilmente por uma crian¢ca, aumentando, assim, a
necessidade de que essa comunicacdo seja analisada de modo que ndo cause
alteracbes no comportante das criancas e adolescentes, por influéncia do contetudo

acessado por meio dessas propagandas.




De acordo com Goulart (2024), essa resolugao fora criada levando-se em
consideracao o Principio da Protecao Integral do Adolescente, previsto no artigo 227
da Constituicdo Federal, baseando-se em documentos internacionais, como 0
Comentario Geral n° 25 de 2021, do Comité de Direitos das Criancas da ONU,
trazendo a ideia de que, a prote¢cdo dos infantes na internet, ndo é tarefa somente dos
pais, mas principalmente dos provedores de servigos digitais, os quais devem estar
atentos para os efeitos adversos que seus servicos podem causar no publico mais
vulneravel.

Para além das normas e regulag@es ja citadas, tém-se o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) (CONAR, 2021), cddigo de ética aplicado
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), que também
€ aplicavel ao tema em analise.

Esse Codigo destina uma secéo inteira somente para criancas e jovens, que é
a secao 11, estando em conformidade com o Estatuto da Crianca e do Adolescente e
dispde, em seu artigo 37, que a formacéao de cidadaos responsaveis e consumidores
conscientes, € o0 conjunto dos esfor¢cos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade, bem como, que nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo
diretamente a crianca (CONAR, 2021).

Outro ponto importante € que o CBAP prevé algumas regras especificas no
tocante a publicidade de bebidas alcodlicas, determinando, sobretudo, que esta
publicidade ndo deve ter criancas e adolescente como publico-alvo, estabelecendo
gue as mesmas nao figurem nos anuncios de bebidas alcodlicas, os quais deverao
ser destinados exclusivamente ao publico adulto (CONAR, 2021).

O Codigo regulamenta ainda disposicdes sobre a publicidade de alimentos,
refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas, assim como a de medicamentos
populares, como forma de resguardar as criancas e adolescentes que possam ter
acesso a esses contetudos publicitarios (CONAR, 2021).

Diante das normas e regulacdes expostas, nota-se o cuidado da legislacéo
brasileira quanto a publicidade infantil, de modo que os conteudos publicitarios
possam passar a mensagem que desejam, sem que isso interfira em um direito da
crianga e do adolescentes, e até mesmo que interfira em sua vivéncia como criancga,
fazendo com que sejam impostos limites aos comerciais, 0s quais serao explicitados

na secao seguinte.




2.2 Limites da Publicidade Infantil e Impactos Decorrentes da Publicidade

Abusiva

Nota-se, nas publicidades do mundo atual, que os profissionais da area vém
investindo cada vez mais na publicidade destinada a crianca, por ser parcela relevante
no mercado de consumo, sendo que esses profissionais possuem ciéncia que a
publicidade pode tirar proveito da vulnerabilidade infantil, a fim de alavancar suas
vendas, e sdo capazes de praticar, cada vez mais, anuncios revestidos de contetdo
ladico, pois chamam atencao do publico infantil, convencendo-os a querer o produto
ou servico que esta sendo anunciado.

Por essa razdo, conforme exposto acima, a Resolugcdo n® 163 do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), estabelece limites para
a publicidade direcionada ao publico infantil, e especifica, em seu artigo 2° o0s
aspectos que devem ser evitados na publicidade, para ndo causarem abusividade ao

publico infantil, quais sejam:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razao da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacao mercadolégica a crianca, com a intencéo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentre outros, dos
seguintes aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

II - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

[l - representacéo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VIl - bonecos ou similares;

VIII - promocgao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e

IX - promocdo com competicbes ou jogos com apelo ao publico infantil.
(BRASIL, 2014)

De acordo com a doutrina consumerista: “A hipervulnerabilidade seria a
situacdo social fatica e objetiva de agravamento da vulnerabilidade da pessoa
fisica consumidora, por circunstancias pessoais aparentes ou conhecidas do
fornecedor” (MARQUES; MIRAGEM, 2012, p. 188).

Ja Fernandes (2010, p. 45) esclarece que “a publicidade dirigida a crianga deve
ter limites restritos porque a crianca, diferentemente do adulto, ndo possui

discernimento para compreendé-la em sua magnitude”.




Consoante entendimentos expostos, verifica-se a necessidade de limitagbes
nas publicidades infantis, como forma de fazer com que as propagandas comerciais
nao influenciem a crianga diretamente, ou até mesmo causem incitacbes para o
mundo criminal ou do bullyng, casos que, atualmente, acontecem com frequéncia.

Ha comprovacdes que publicidades abusivas causam impactos psicolégicos e
comportamentais no publico infantil, sendo as mais comuns, mudancas de
comportamento, estresse familiar, transtornos alimentares, erotizacdo precoce,
violéncia e alcoolismo (SOUZA; TESSARO, 2016).

Os transtornos alimentares ocorrem devido ao fato de a publicidade fazer
alusdo ao consumo de comidas ndo saudaveis, na qual diversos estudos demonstram

gue a obesidade vem aumentando de forma significativa entre as criancas, a saber:

Uma das maiores consequéncias que a publicidade abusiva traz a crianca é
obesidade. Segundo a Sociedade Brasileira de Pediatria, cerca de 15% das
criancas do pais sofrem com a obesidade, enquanto na década de 80 eram
3%. O que contribuiu assiduamente para estes dados é o frequente consumo
de alimentos ricos em gorduras e acUcar, exatamente aqueles que sao
oferecidos juntamente com brindes colecionaveis, brinquedos ou jogos. Isso
tudo, aliado a um sedentarismo excessivo, jA que atualmente as criangas
passam mais tempo em frente a televisdo, computador ou videogame
(FONTELES, 2008, p. 62 apud FERNANDES, 2010, p. 48)

A bulimia e anorexia também sdo problemas ligados aos transtornos
alimentares, pois muitas vezes, a midia dita a tendéncia de que para as pessoas
serem “bonitas” necessitam ser cada vez mais magras, fazendo com que as criangas
e adolescentes, na busca por serem aceitos, objetivam o corpo “perfeito” a partir de
maneiras agressivas a saude (VALOIS, 2013).

Outrossim, a erotizacdo precoce € consequéncia de uma publicidade que
estimula as criancas a se parecerem com os adultos, na qual as sequelas podem ser
verificadas, por exemplo, com a gravidez na adolescéncia, exploragcdo sexual,
violéncia, além da probabilidade de favorecimento do mercantilismo sexual (SOUZA,;
TESSARO, 2016).

Outro impacto comportamental que pode ser causado pelas publicidades
infantis abusivas, € o alcoolismo, que vem crescendo significativamente entre os

jovens, a saber:

As manobras de divulgacdo e venda utilizadas pelo marketing,
cuidadosamente planejadas, sdo baseadas no conhecimento de que quanto




mais precoce € 0 consumo entre os jovens, maior é a possibilidade de cativa-
los, por isso a publicidade é feita prioritariamente sobre os pré-adolescentes,
os adolescentes e os adultos jovens, associando o0 ato de beber ao sucesso
nos esportes, nas conquistas afetivas e no progresso financeiro, quando o
gue ocorre € o oposto, ou seja, quem bebe, vai mal nos esportes, mal na vida
afetiva, mal nos estudos e mal na vida profissional (KRAMPE, 2013, p. 36).

E possivel observar, diante das inimeras citacdes feitas, com que intensidade
uma publicidade infantil abusiva pode influenciar no comportamento das criancas e
adolescentes, levando-os a consumir produtos que muitas vezes nem conhecem,
como as drogas e a bebida alcodlica, ou até mesmo fazendo com que busquem, cada
vez mais, um corpo perfeito, ocasionando, muitas vezes, uma obesidade ou uma
anorexia.

Além do comportamento, as publicidades infantis abusivas também podem
causar impactos no emocional das criancas e adolescentes. Um desses impactos € o
estresse familiar, motivado pela publicidade infantil como uma estratégia para que as
criangas pecam aos seus responsaveis repetidas vezes tal produto, visto que o poder
de compra € dos adultos, fazendo com que o mercado possa influenciar bastante na
relacdo de pais e filhos, gerando estresse familiar com um simples “ndo” a
determinada compra de um produto (FERREIRA NETA; LAGES, 2022).

E possivel observar que determinadas publicidades sdo excessivas no sentido
de causarem frustacdo ao publico infantil, que desejam muito algum produto ou
servico, e ndo conseguem té-lo, tornando-se criancas e adolescentes frustados e
abalados emocionalmente.

Além disso, faz-se necesséario enfatizar a influéncia das publicidades nas
decisbes de compra dentro do ambiente familiar pelas criancas. Isso porque o
marketing busca seduzir as criangas com o objetivo de incita-las a possuir
determinados produtos, razdo pela qual as estratégias do mercado de consumo tem
como alvo as proprias criancas (FERREIRA NETA; LAGES, 2022).

Percebe-se que hoje as criangas sao vistas como objeto frente aos adultos para
as campanhas publicitarias, uma vez que possuem forte poder decisorio na influéncia
de compra dentro do ambito familiar, principalmente em razdo da insisténcia em
determinado produto ou servi¢o, causando um desgaste familiar entre pais e filhos.

Essa influéncia que criancas possuem sobre seus pais, € consequéncia do
modo de vida urbano atual, pois, em razdo do pouco tempo dos pais para cuidar e

brincar com seus filhos, as criancas estdo todos os dias expostas a midia como




televisdo, internet, entre outros e sdo influenciadas, através de propagandas dessas

midias, a adquirirem cada vez mais novos produtos e servicos, tendo como

consequéncia o poder de compra dentro do ambito familiar (FONTELES, 2008).
Verifica-se que recebendo dinheiro ou ndo, a crianca € uma importante

consumidora para no mercado atual, conforme exposi¢cado doutrinaria a seguir:

Ator econdmico de primeira classe, a crianga € considerada cada vez mais
responsavel nos mecanismos de consumo [...] Seu poder de compra é
consideravel, que este seja conseqiéncia, diretamente, do dinheiro da
mesada que as préprias criancas gerenciam, seja indiretamente por
intermédio de pedidos acolhidos. Trata-se de uma populacdo fortemente
influenciadora, participantes das decisdes de compras de produtos e servigcos
gue lhe dizem respeito diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar.
[...] Aintroducdo de personagens atrativos ao publico infantil em embalagens
de produtos ou de personagens licenciados que fazem sucesso entre 0s
pequenos nos mais diferentes produtos contribui para que a crianca seja
atraida e induzida a querer determinado produto, ndo pela sua qualidade ou
caracteristicas nutricionais, mas para garantir a obtencéo do brinquedo. N&o
raro, as criangas pressionam seus pais para que adquiram certo produto que
viram na televisdo ou que contém determinado personagem como
“anunciante”. O posicionamento das criangas de pedir insistentemente um
produto € responsavel por muitos desgastes familiares e sociais. Essa
estratégia, é altamente recomendada entre os publicitarios para impulsionar
a venda de determinados produtos (MONTIGNEAUX, 2003, p. 17-18).

Nota-se que as propagandas sao cada vez mais voltadas ao convencimento do
publico infantil em adquirir os produtos comercializados, e o seu poder de persuasao
em detrimento dos adultos, que acabam por ceder uma compra qualquer, apenas para
gue as criangas parem de reclamar e pedir, causando um desgaste no ambito familiar,
e um impacto emocional nas criangas, que muitas vezes nao possuem o carinho dos
pais, 0 que mais desejam, e recebem em troca, um objeto qualquer adquirido pela
internet.

Diante das inUmeras consequéncias para a vida dessa crianca no presente e
no futuro, faz-se necessario tais estudos de caso e decisfes jurisprudenciais sobre a
propaganda abusiva infantil, de modo a enfatizar como os tribunais brasileiros tém

interpretado e aplicado a legislacao existente sobre o0 assunto.

2.3 Estudos de Caso e Jurisprudéncia sobre Propaganda Infantil Abusiva

Nesta sessdo serdo apresentados casos embleméticos de campanhas

publicitéarias que foram alvo de ac¢des judiciais ou san¢Bes por violarem normas de




protecdo a infancia, seguidos por uma analise de como os tribunais brasileiros tém
interpretado e aplicado a legislacdo em questdes de publicidade infantil.

Exemplos de publicidade infantil abusiva foram veiculadas por Tartuce (2012),
na qual as empresas Nestlé Brasil Ltda., Mattel do Brasil Ltda., Alsaraiva Comércio
Empreedimentos Imobilidrios Ltda. (Habib's), Dunga Produtos Alimenticios Ltda.
(Biscoitos Spuleta) e Roma Jensen Comércio e Industria Ltda. (Roma Brinquedos),
foram multadas pelo Procon em mais de R$ 3 (trés) milhdes, por campanhas abusivas
dirigidas ao publico infantil.

A multa aplicada a Mattel, por exemplo, se deu pela veiculacdo de filmes
publicitarios da linha da Barbie, que foram considerados inadequados por projetar uma
preocupacao excessiva com a aparéncia, consumo excessivo de produtos e insercao
precoce da crianga no mundo adulto (TARTUCE, 2012).

Ademais, entre o final 2018 e inicio de 2019, houveram duas acfes civis
publicas ajuizadas pelo Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo, que foram
emblematicos sobre o tema da publicidade abusiva infantil, sendo uma contra o
Google pela veiculagao de publicidade infantil por canais de youtubers mirins, e outra
contra a Panini por entrar em escolas distribuindo seus albuns e figurinhas na época
da Copa do Mundo, camuflando de ludica uma acao publicitaria (KARAGEORGIADIS,
2019).

Outrossim, a famosa rede de fast-food McDonald’s, foi multada em R$ 6
milhdes por publicidade abusiva direcionada ao publico infantil, por meio de shows do
personagem da marca realizados em escolas, pois os shows do palhaco Ronald
McDonald eram pretexto para publicidade da marca, configurando pratica abusiva
vedada no mercado e nas relacdes de consumo (MELITO, 2018).

No ano de 2019, a empresa “Danone” foi multada no valor de R$ 107.000,00
por conta de duas campanhas publicitarias do produto Danoninho, “Mini Dinos” e “Dino
Profissdes”, as quais foram consideradas como publicidade infantil abusiva, uma vez
gue o Procon do Estado do Paran& considerou que os comerciais apresentavam falta
de isonomia na relacdo de consumo, pois, diferente dos adultos, as criancas podem
se confundir facilmente com material publicitario (TISSOT, 2023).

Os exemplos citados sdo somente algumas praticas infantis abusivas que ja
foram registradas no mercado, sendo que varias sao notificadas pelos 6rgaos de

defesa do consumidor e de protec&o a crianga e ao adolescente, 0 que demonstra a
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necessidade de que as legislagdes vigentes determinem limites que devem ser
observados no momento de veiculacéo das publicidades voltadas ao publico infantil.

Uma deciséo exarada pela 10 @ Camara de Direito Publico do Estado de Séo
Paulo, aplicou multa sancionatério-pedagogico em Acao Civil Publica destinada a
reparacao dos danos causados ao publico infantil e a violagdo das normas do Cdodigo
de Defesa do Consumidor, considerando que uma propaganda induziu o publico
infantil a erro, com demonstracao de que os bichinhos de pellcia teriam movimentos
proprios, incitando o publico infantil & compra sem que fosse satisfeita a expectativa
gerada, tendo emitido, para tanto, o seguinte entendimento:

APELACAO. ACAO ANULATORIA. AUTO DE INFRACAO E APLICACAO DE
MULTA PELO PROCON. PUBLICIDADE ABUSIVA. ART. 37, § 2°, CDC. 1)
Admissé&o do Instituto Alana na qualidade de Amicus Curiae, nos termos do
artigo 138 do CPC, deferindo-lhe a juntada de documentos e a faculdade de
sustentacdo oral na sessao de julgamento do recurso. 2) Pleito de nulidade.
Cerceamento de defesa afastado. Elementos dos autos suficientes para o
deslinde da causa. 3) Auséncia de violagdo aos principios do devido processo
legal, contraditério e ampla defesa na esfera administrativa. Propaganda
publicitaria ("Bichinhos dos Sonhos") que mostra uma crianca interagindo
com bichos de pelicias que se movimentam e falam sob o seu comando de
voz. Brinquedos que ndo possuem qualquer mecanismo que possibilitem sua
movimentacdo ou fala. Configurado o aproveitamento da deficiéncia de
julgamento e experiéncia inerentes as criancas, fomentando o consumo das
peldcias. Informacao de que "os bichinhos ndo falam nem se movimentam
sozinhos, conforme sitio de internet" prestada em dimens&o bem diminuta em
relacdo a tematica principal. Inocorréncia de limitacdo aos principios
constitucionais da liberdade de expresséo, livre iniciativa e livre concorréncia.
Infrac&@o ao codigo consumerista evidenciada. Auto de infragdo. Subsisténcia.
3) Multa aplicada nos termos dos arts. 56, |, e 57, CDC. Exorbitancia do valor.
Inocorréncia. Observancia dos principios da razoabilidade e
proporcionalidade. Arbitramento compativel com a gravidade da infragéo,
cuja repercussao nao se pode precisar. 4) Fixagdo de honorarios advocaticios
gue deve observar as disposi¢cdes do art. 20, § 4° CPC/73. Sentenca de
improcedéncia mantida. Recurso de apelacdo parcialmente provido. (TJ-SP
10018858220148260053 SP 1001885-82.2014.8.26.0053, Relator: Marcelo
Semer, Data de Julgamento: 18/06/2018, 102 Camara de Direito Publico, Data
de Publicacdo: 25/06/2018)

Em outra oportunidade, o Tribunal de Justica de Sao Paulo declarou como
abusiva a propaganda gue suscitava a aquisi¢cao de produtos ou servicos prejudiciais
a saude, pois incentivava 0 consumo excessivo de guloseimas, ocasionando infracao,
portanto, ao artigo 37, §2°, do Cédigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 2017).

Nota-se, através das decisdes exaradas, que uma das propagandas fora
abusiva ao instigar as criangas ao consumo excessivo de doces, 0 que pode levar a

obesidade, problema mencionado na secéo anterior, e a outra induz a crianca a erro




ao insinuar que os bichinhos de pellicia se mexiam, podendo tal propaganda
influenciar na capacidade cognitiva e emocional das criancas, fato que também fora
mencionado no topico anterior.

Ademais, o Superior Tribunal de Justica, em julgamento do Recurso Especial
n°® 1.558.086-SP, manteve a condenacéo proferida pelo Tribunal de Justica do Estado
de Sé&o Paulo (TJSP) de uma empresa do ramo alimenticio, por publicidade voltada
ao publico infantil, caracterizada como venda casada, a qual oferecia relégios
inspirados em personagens infantis, caso o consumidor adquirisse cinco pacotes de
bolachas e pagasse mais cinco reais. Sobre tal decisao, cita-se ementa:

PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. A(;AO CIVIL PUBLICA.
VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTACAO DEFICIENTE.
SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS DIRIGIDA A CRIANCA.
ABUSIVIDADE. VENDA CASADA CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39,
|, DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. 1. N&o prospera a alegada
violacdo do art. 535 do Cédigo de Processo Civil, uma vez que deficiente sua
fundamentacdo. Assim, aplica-se ao caso, mutatis mutandis, o disposto na
Sumula 284/STF. 2. A hipotese dos autos caracteriza publicidade duplamente
abusiva. Primeiro, por se tratar de anuncio ou promocdo de venda de
alimentos direcionada, direta ou indiretamente, as criancas. Segundo, pela
evidente "venda casada’, ilicita em negécio juridico entre adultos e, com
maior razdo, em contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo
lGdico infantil (art. 39, I, do CDC). 3. In casu, esta configurada a venda casada,
uma vez que, para adquirir/comprar o relégio, seria necessario que o
consumidor comprasse também 5 (cinco) produtos da linha "Gulosos".
Recurso especial improvido. (Recurso Especial N° 1.558.086 — SP. Rel.
Ministro Humberto Martins. Data de Julgamento: 10/03/2016)

Outra decisdo do Superior Tribunal de Justica — STJ, que se relaciona com a
publicidade abusiva infantil, ocorreu no bojo do Recurso Especial n° 1.613.561, em
gue o Superior Tribunal reconheceu a ilegalidade da publicidade dirigida ao publico
infantil, relativa a campanha “Mascotes Sadia”, promovida durante os Jogos Pan
Americanos do Rio de 2007, pois nela as criancas juntavam selos encontrados nos
produtos da marca e com mais R$ 3,00 (trés reais), poderiam adquirir bichos de
pellcia, entendendo o STJ que a compra dos géneros alimenticios cabe aos pais, e
ndo as criancas, especialmente diante da comprovacdo dos altos indices de
obesidade infantil (BRASIL, 2016).

Diante das citacdes, verifica-se que a jurisprudéncia patria entende
determinados tipos de propagandas como abusivas, aplicando multa as empresas
responsaveis, bem como, argumentando no sentido de que outras empresas

repensem suas publicidades antes de langarem no mercado, pois 0 que aconteceu




com uma empresa, pode servir de exemplo a outra, para que a abusividade nao se
repita em publicidades distintas.

Outrossim, conforme citado no julgamento do Recurso Especial n°® 1.613.561,
€ possivel observar que Superior Tribunal de Justica — STJ ressalta a importancia de
gue os pais também acompanhem as publicidades que sao passadas aos filhos, pois
as empresas podem ser civiimente penalizadas, mas a influéncia das propagandas
podem perdurar para as criancas que assistem a mesma, cabendo aos pais se atentar
aos conteudos que sao passados aos filhos.

As notificagbes da empresa nao precisam, necessariamente, serem feitas pelos
Tribunais Superiores. Um caso ocorreu no Rio de Janeiro, em que a ONG Instituto
Alana entrou com uma denuncia no Ministério Publico Federal do Rio de Janeiro,
contra 15 empresas de setores como brinquedos, vestuarios, material escolar e
turismo, por propagando abusivas no YouTube das criancas (BARBA, 2016).

Na ocasido, o Ministério Publico Federal do Rio de Janeiro entrou em contato
com as 15 empresas denunciadas, questionando se enviavam produtos para o0s
youtuber mirins, sendo que algumas das empresas se esquivaram e ndo quiseram se
pronunciar, outras negaram, tendo o Ministério Publico, anteriormente a propositura
de qualquer acgéo, oportunizado que as empresas se retratassem ou respondessem
0s guestionamentos feitos, sendo a notificacdo, portanto, um meio de também chamar
a atencdo das empresas publicitarias para o cuidado para com o publico infantil
(BARBA, 2016).

Considerando as decisfes judiciais citadas, que retratam casos especificos que
ja aconteceram no pais quanto a publicidade infantil abusiva, e como o judiciario vem
adotando as decisdes sobre 0s casos, importante se faz ressaltar quais os desafios e
perspectivas futuras que englobam um ambiente digital e novas tecnologias
acessiveis a todas as criancas e adolescentes, o que sera destacado no préximo

tépico.
2.4 Desafios e Perspectivas Futuras da Publicidade Infantil
Tendo em vista as recentes decisdes exaradas pelos Tribunais Superiores, e

citadas no tépico anterior, € importante citar, no presente tépico, como a publicidade

infantil estd se adaptando ao ambiente digital, incluindo influenciadores digitais e




plataformas de streaming, e os desafios regulatérios que isso pode apresentar,
destacando-se ainda, a responsabilidade social das empresas em promover uma
publicidade ética e a importancia de educar criancas e pais para um consumo mais
consciente.

De acordo com Santos e Grossi (2007) o consumo, muitas vezes, esta
intimamente ligado a emocfes, e ndo propriamente a uma necessidade. Nesse

sentido:

Numa sociedade de consumo, como a que vivemos, 0 que se constata € que,
ao longo do tempo, houve um aumento significativo do real valor atribuido a
um bem, de forma que o que antes era considerado n&o essencial tornou-se
imprescindivel. A explicagdo mais 6bvia para essa mudanga radical quanto a
essencialidade de um produto reside no poder de influéncia da midia sobre
as pessoas, especialmente sobre jovens e criangas, que as fazem pensar que
ndo podem viver felizes se ndo puderem consumir aquilo que lhes é
apresentado como “essencial”. (CAVALCANTI, 2011, p. 26)

Atualmente, a midia veicula, diariamente, novos influenciadores digitais, 0s
quais, segundo Barani (2024), quando mirins, sdo criancas e adolescentes que,
muitas vezes, ndo tém plena consciéncia dos impactos de suas acbes e das
responsabilidades que acompanham sua popularidade.

Isso acontece em razdo do fato de que, as criangas, desde novas, possuem
contato, cada vez mais, com o ambiente digital, o que faz com que muitas empresas
se aproveitem disso e, indiretamente, apresentam e divulgam seus produtos, gerando
uma forma velada e também nociva de publicidade infantil, pois, a0 mesmo tempo em
gue as criancas consomem conteudo de entretenimento, consomem também
contetdo publicitario acoplado, tudo isso em um ambiente ludico e informal
(MARTINS, 2015).

Esse tipo de publicidade, na maioria das vezes, esta presente nos videos do
Youtube, em que algum influenciador, muitas vezes também crianca, faz o unboxing
de brinquedos ou produtos de interesse infantil, apresentam suas caracteristicas e
brincam com eles, o que interfere no convencimento das criangas para adquirirem 0s
produtos que estdo sendo veiculados, fazendo com que as empresas utilizem-se,
indevidamente, dessa hipossuficéncia infantil (MONTEIRO, 2018).

De acordo com Motta (2024), quando um influenciador digital incentiva uma
acdo, essa é facilmente replicada e impulsionada por uma criangca, em razao da

confianca estabelecida pela criangca ao influenciador, pois a criangca recebe a




mensagem como se viesse de uma pessoa proxima, conhecida, quando na verdade
0 apresentador é apenas um vendedor, simplesmente vendendo produtos e
recebendo um pagamento por isso.

No Brasil, um dos influenciadores digitais infantil que mais se destaca é o Lucas
Neto, que traz diversas propagandas, principalmente de brinquedos, sendo um dos
YouTubers gque mais cresce em numero de inscritos no Brasil, quebrando recordes de
visualizac@es, o qual utiliza-se de técnicas amparadas pela teoria do desenvolvimento
cognitivo de Piaget, que observa cada estagio de desenvolvimento da crianca, e faz a
propaganda de acordo com cada estagio desse (FUENTES, 2018).

Nota-se, portanto, que o avanco no uso da tecnologia, causa impactos
extremos ao publico infantil, que muitas vezes, influenciados pela midia e
influenciadores digitais, se tornam reféns da compra de um produto ou servico, usando
do poder de convencimento aos pais para adquirirem o produto, causando
desavencas familiares, as quais ja foram retratadas em topico anterior, e s6 confirmam
o poder da influéncia digital nas criancas e jovens de hoje em dia.

Em que pese as legislagbes limitem os meios publicitarios de interferirem no
comportamento do publico infantil, Ledo (2016) ressalta que esses limites ndo estdo
sendo suficientes e devidamente monitorados, pois, diariamente, videos com
conteudo publicitario implicito sdo postados e, diariamente, empresas fecham
contratos com youtubers para a divulgacéo de seus produtos.

Em razéo disso, as empresas de publicidade precisam ter responsabilidade
social para com suas propagandas, trabalhando com ética social e respeitando a
vulnerabilidade das criancas, sendo que, as campanhas publicitarias devem se pautar
pela veracidade das informacdes, evitando exageros e omissdes que possam iludir o
publico.

A responsabilidade social das empresas pode ser definida da seguinte forma:

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e
atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade, de modo especifico, agindo de forma pro-ativa e coerentemente
no que tange a seu papel especifico na sociedade e a sua prestacao de
contas para com ela (ASHLEY, et al., 2003, p. 6-7)

Outrossim, de acordo com Amaury (2012, apud Procon. SC, 2012), o

fornecedor deve ter clareza nas informagOes de seus produtos e servicos a serem




comercializados, contribuindo, dessa forma, para um mercado de consumo baseado
em boa fé, lealdade, transparéncia e respeito ao seu consumidor.

Verifica-se, através das citacOes doutrinarias citadas, a responsabilidade social
das empresas publicitarias, uma vez que, a partir da propaganda passada ao publico,
o produto ou servico ofertado sera visto de maneira favoravel ou ndo, sendo
necessario, portanto, que as empresas atentem-se para a forma como irdo reproduzir
suas propagandas, utilizando-se da ética profissional, para que a publicidade
veiculada nédo interfira de maneira negativa na vida social, e isso inclui o publico
infantil.

Por essa razao, a responsabilidade social da empresa tem um conceito relativo
gue depende das normas, valores sociais e expectativas de uma dada época e lugar
e, portanto, ela esta contida na ética empresarial, pois dela necessita como marco
ético para sua delimitagédo (VALOR, 2001).

No caso dos influenciadores digitais, Luiz Antonio Rizzato Nunes (2012),
entende que o influenciador € contratado pelo fornecedor para que ofereca o seu
produto ou servico para o publico-alvo por meio de suas redes sociais, logo, ha a
possibilidade de se equiparar as agéncias de publicidade e os influenciadores digitais,
vez que prestam o mesmo servico, mas de maneiras e modos de execucgao diferente,

a saber:

O fornecedor-anunciante é sempre responsavel pelos danos que seu anuncio
causar, sendo que, no seu caso em particular, ainda responde por insercao
de clausula contratual ou sua nulificacdo em fungéo do anincio. A agéncia,
como produtora do anuncio, responde solidariamente com o anunciante,
independentemente do tipo de contrato que com ele tenha estabelecido.
(NUNES, 2012, p. 566)

Com isso, verifica-se que os influenciadores digitais, assim como as agéncias
de publicidades, também devem se atentar para a ética profissional, visto que os
mesmos possuem responsabilidade social para com o publico infantil, podendo até
mesmo serem responsabilizados, solidariamente, junto com a empresa que 0S
representa.

Diante dos entendimentos citados, cabe ressaltar, neste momento, a
necessidade de educacdo para o consumo consciente, ou seja, a importancia de
educar tanto criangas, quanto seus pais, sobre o consumo responsavel e os efeitos

da publicidade.




Isso porque, atualmente, a sociedade vive em um capitalismo sem fim, em que
as empresas produzem o consumidor antes mesmo de produzirem os produtos e 0s
publicitarios buscam entender, dentro de toda uma segmentacdo de mercado, o
contexto social, individual e afetivo de cada grupo, com a finalidade de que o apelo
produzido reflita em consumo do produto que pretendem vender (GASTALDO, 2013,
p. 23).

Como comunidade, destacam-se, principalmente, os pais em cuidado com seus
filhos, uma vez que os pais possuem papel fundamental na utilizagc&o da internet pelos
jovens, tornando-se essencial a supervisdao em relacdo ao uso da internet pelas
criancas e adolescentes, como forma de minimizar os riscos que as publicidades
abusivas podem causar a este grupo (MATOS; FERREIRA, 2013).

De acordo com Li et al. (2014), educar na sociedade da informacdo nao se
associa exclusivamente a investir em um aparelho tecnoldgico, mas ensinar os filhos
a como usé-lo, pois o excessivo uso das midias sociais no cotidiano das familias pode
gerar o isolamento dos filhos adolescentes e afastamento entre pais e filhos.

Diante dos entendimentos ressaltados, nota-se a influéncia, cada vez maior, da
midia social na vida do publico infantil, sendo necessaria responsabilidade social das
agéncias de publicidade e influenciadores digitais ao repassar uma informacéo por
meio das propagandas, bem como cabe aos pais educar conscientemente seus filhos
guanto ao que veem na internet, fazendo assim com que as criancas sejam

cuidadosas com os conteddos que acessam.

3 CONCLUSAO

Considerando o que fora pesquisado e apresentado nas sec¢des anteriores, em
conclusdo ao problema de pesquisa deste artigo, verifica-se que existem leis e
regulamentacgdes sobre limites impostos a publicidade infantil, os quais devem ser
observados por todas as agéncias quando veiculam propagandas voltadas as
criancas e adolescentes.

Todavia, em algumas situacdes, esses limites ndo sdo observados, e as
empresas que veiculam as propagandas sao notificadas e até mesmo multadas, ou
respondem judicialmente, pelos prejuizos que a propaganda causou ou ainda pode

causar ao publico infantil.




Ainda que os oOrgaos judiciais fiscalizem essas empresas, em algumas
situacdes, como € o caso dos influenciadores digitais e de videos do YouTube, as
propagandas conseguem influenciar o comportamento do publico infantil, e esse
publico sofre consequéncias diversas, as quais, muitas vezes, ndo conseguem ser
freadas nem mesmo pelos pais.

Isso porque, atualmente, as criangas e adolescentes tem cada vez mais acesso
a tecnologia, ndo havendo um consumo consciente da midia digital, sendo de extrema
necessidade que os pais saibam educar seus filhos no que se refere a tecnologia,
impondo limites quando necessario, bem como, que as agéncias de publicidade
tenham uma responsabilidade social com as propagandas que veiculam.

Diante do que fora estudado, compreende-se que a legislacdo é suficiente
guanto aos limites impostos a publicidade infantil, porém, falta cuidado dos pais sobre
0 que seus filhos acompanham na internet, impondo limites aos mesmos, assim como
€ possivel perceber que algumas agéncias de publicidade e influenciadores digitais
nao se preocupam com o bem estar do publico infantil, mas apenas com a venda que
pode crescer cada vez mais, a partir da influéncia que uma propaganda pode ter no
comportamento da crianga.

Por essa razdo, é necessaria uma conscientizacdo dessas agéncias quanto
aos prejuizos que podem causar ao publico infantil e, para isso, seria importante que,
cada vez mais, os 6rgdos judiciais imputassem multa as agéncias, e 0s 0rgaos
reguladores fiscalizarem, constantemente, as propagandas que séo voltadas ao
publico infantil, fazendo assim com que fosse respeitada a integridade das criancas e

adolescentes do pais.
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