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ASPECTOS ACERCA DA HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE FRENTE A PUBLICIDADE INVISIiVEL

Eduarda Desplanches Buard
Rafaela Satie Okawachi Costa

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a crianga e o adolescente como consumidor
hipervulneravel, especialmente no que diz respeito a sua maior suscetibilidade a influéncia
frente a publicidade invisivel. A pesquisa foi realizada por meio de analise bibliografica e
legislativa, levando como base o Cddigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente. A relevancia do
tema se da pela complexidade desse tipo de estratégia, uma vez que apesar de existirem normas
que regulamentam a publicidade infantil, bem como prote¢do especial pelo ECA, ainda existem
lacunas que possibilitam esse tipo de marketing. Além disso, o estudo demonstra as
consequéncias na saude fisica e mental, bem como os eventuais danos sociais, gerados pela
exposicao a essa pratica abusiva. Evidenciando a necessidade de atualizagdes nas
regulamentagdes ja existentes, ¢ concluindo, que a protecdo do consumidor hipervulneravel
deve ser constantemente aprimorada e supervisionada com a ajuda do Estado, da familia e da
sociedade.

Palavras-chave: Consumidor hipervulneravel; influéncia; protecao especial.

ASPECTS OF THE HYPERVULNERABILITY OF CHILDREN AND ADOLESCENTS
IN RELATION TO INVISIBLE ADVERTISING

ABSTRACT

This paper aims to analyze children and adolescents as hypervulnerable consumers,
particularly in relation to their increased susceptibility to influence through invisible
advertising. The research was conducted through bibliographic and legislative analysis, based
on the Consumer Protection Code, the Statute of the Child and Adolescent, and the National
Council for the Rights of Children and Adolescents. The relevance of the topic lies in the
complexity of these strategies, as, despite the existence of regulations governing children’s
advertising and special protection under the Statute of the Child and Adolescent (ECA), there
are still gaps that allow for such marketing. Furthermore, the study highlights the physical and
mental health consequences, as well as potential social harm, caused by exposure to this
abusive practice. It underscores the need for updates to existing regulations and concludes that
the protection of hypervulnerable consumers must be continuously improved and monitored
with the support of the State, family, and society.

Keywords: Hypervulnerable consumer; influence; special protection.
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INTRODUCAO

As criangas e os adolescentes sdo particularmente vulneraveis e suscetiveis as
influéncias externas. Esse fato gera bastante preocupagdo, uma vez que esses menores se
encontram em fase de desenvolvimento, momento esse crucial para a formagdo da
personalidade que por sua vez influencia a vida adulta. A publicidade, sendo um dos principais
mecanismos de persuasao ¢ modelagdo dos desejos consumistas da sociedade contemporanea,
exerce grande influéncia na percepg¢ao e criacao do senso critico desse grupo, sendo altamente
preocupante, levando em consideragdo as possiveis consequéncias.

De modo geral, a publicidade visa persuadir e seduzir o consumidor, com o objetivo
final de convencé-lo de que necessita do produto anunciado. Dadas as habilidades analiticas
ainda subdesenvolvidas do publico infantojuvenil, a capacidade em distinguir mensagens
publicitarias de uma informagao ou contetido digital qualquer € praticamente nula. Essa falta
de discernimento faz com que ndo estejam “blindados” contra as estratégias manipuladoras do
marketing, devendo ser tratados, portanto, como um publico hipervulneravel.

A publicidade dirigida ao publico infantojuvenil € especialmente preocupante,
considerando aspectos como a formacgdo da identidade e a criagdo de valores, podendo
prejudicar, a longo e curto prazo, os seus comportamentos € o desenvolvimento de seu
pensamento critico, reforcando padrdes de consumo e construgdo de identidade irreais.

Em que pese as diretrizes estabelecidas pela legislagdo brasileira, o marketing de
produtos infantis nem sempre ¢ realizado de acordo com as normas vigentes, destinando-se
diretamente ao publico infantojuvenil, muitas vezes de forma invisivel, e de forma a tornar
dificil sua identificagdo persuasiva. Este fenomeno tem gerado discussdes sobre os riscos que
essas estratégias publicitarias representam para a saide mental, emocional e até fisica de
criangas ¢ adolescentes.

Este artigo tem como objetivo a analise da crianca e do adolescente como consumidores
hipervulneraveis, uma vez que seu desenvolvimento cognitivo € emocional ainda ¢ incompleto,
os tornando, desta forma, especialmente suscetiveis a influéncia de estratégias publicitarias.

Outrossim, foi elaborada uma andlise critica da legislacdo brasileira vigente quanto a
regulacao das publicidades abusivas dirigidas a esse publico, com énfase naquela que se
apresenta de forma velada, ou invisivel, nos meios digitais. Buscamos também identificar as
lacunas na protecdo normativa, considerando o impacto destas na formac¢do da percepcao e nos

valores dos menores.



A metodologia aplicada nesta pesquisa envolve uma analise bibliografica abrangente,
considerando estudos sobre desenvolvimento infantil, publicidades abusivas, além de casos
exemplares que ilustram os efeitos na saude fisica e mental da publicidade invisivel na infancia,
adolescéncia e na vida adulta. Examinando também as regulamentacdes juridicas atuais e sua
eficacia na protecdo do publico infantojuvenil frente as publicidades abusivas, em um cenario
onde a linha entre conteudo e publicidade ¢ cada vez mais ténue. Com base nessa analise,
discutem-se as consequéncias dessas lacunas legislativas e propdem-se caminhos para reduzir
essa pratica, fortalecendo a protecao dos direitos dos menores no contexto publicitario.

Diante disso, a importancia desse topico torna-se ainda mais clara num periodo de
desenvolvimento digital acelerado em que a distingdo entre a publicidade e o contetido
informativo ¢ frequentemente obscurecida. Os danos sociais e psicologicos associados a
exposicdo precoce e regular ao mercado publicitario invisivel ameacam a satide mental e o
desenvolvimento de modo geral, principalmente nas criangas e adolescentes. Dessa forma, ¢
fundamental que haja uma evolucdo das medidas regulatdrias paralelamente ao progresso das
tecnologias, para que um ambiente de consumo ético e responsavel seja garantido, promovendo

a saude mental e o bem-estar das criancas e adolescentes.

1 TRATAMENTO LEGAL DA HIPERVULNERABILIDADE: CARACTERISTICAS
E IMPLICACOES LEGAIS

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece em seu artigo 4°, inciso I, o
reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo. De maneira geral,
o consumidor ¢ visto como a parte mais fragil na relagdo consumerista, pois se comparado com
as empresas, possui menor poder econdmico e técnico. Esse conceito, advindo do Cddigo de
Defesa do Consumidor, expande-se para outros campos e legislagdes, incluindo, por exemplo,
o Estatuto da Crianca e do Adolescente, que prevé e regulamenta a protecao das criangas e
adolescentes, que sdo o foco deste estudo?.

Conforme a doutrina, existem quatro tipos de vulnerabilidade, sendo elas, segundo

Roberta Densa (2018, p. 36):

! Este trabalho ndo abrangera a responsabilidade civil de pais, responséaveis ou terceiros, tampouco as implicagdes
da pratica de publicidades abusivas pelos fornecedores nas esferas administrativa, civel ou criminal.



Técnica: o consumidor ndo possui conhecimentos especificos sobre o objeto que esta
adquirindo, tanto no que diz respeito as caracteristicas do produto quanto no que diz
respeito a utilidade do produto ou servigo. Informacional: considera o consumidor
pessoa carente de informacdes sobre os diferentes tipos de produtos e servicos
inseridos no mercado de consumo, razio pela qual ficard mais exposto, portanto,
vulneravel, frente ao fornecedor. E certo que quanto mais informado e educado estiver
o consumidor, melhor sera sua condi¢do para exercer suas escolhas, e estara menos
vulnerével na relacdo de consumo. Juridica: reconhece o legislador que o consumidor
nido possui conhecimentos juridicos, de contabilidade ou de economia para
esclarecimento, por exemplo, do contrato que esta assinando ou se os juros cobrados
estdo em consonancia com o combinado. Fatica (ou socioecondmica): baseia-se no
reconhecimento de que o consumidor ¢ o elo fraco da corrente, e que o fornecedor
encontra-se em posicdo de supremacia, sendo o detentor do poder econdémico
(DENSA, 2018, p. 36).

Bastando que ocorra apenas uma dessas para que fique caracterizada a vulnerabilidade
do consumidor. Partindo dessa premissa, tem-se a ideia de que todos os consumidores sdao
vulneraveis, mas ao observarmos as diferentes particularidades e complexidades de cada
consumidor, € possivel verificar que alguns sdo mais do que os outros. Surge entdo a ideia da
hipervulnerabilidade.

Conforme Benjamin, Marques e Bessa (2008, p.75):

A jurisprudéncia brasileira reconhece a hipervulnerabilidade de alguns consumidores,
por idade (idosos, criangas, bebés, jovens), condigdes especiais de saude (doentes,
contaminados com o virus HIV), e necessidades especiais, como especificam os arts.
37,§2.°,¢39,1V, do CDC (BENJAMIN et al., 2008, p.75).

Os hipervulneraveis sdo aqueles que necessitam de maior protecdo, pois sao
consumidores que por algum motivo ou circunstancia possuem ainda mais vulnerabilidade do
que os consumidores em geral e, portanto, devem ser resguardados de maneira especial. Como
bem pontua o Ministro Herman Benjamin?, ao defender que os consumidores hipervulneraveis
necessitam de mais aten¢do do sistema de prote¢do, uma vez que, deixando os suscetiveis a
norma geral estaria afastando esses consumidores da devida cobertura legal, e refor¢ando a
discriminacao que esses individuos ja sofrem na sociedade.

Apesar do grupo de hipervulneraveis incluir diversos consumidores, o presente trabalho
ira focar somente na hipervulnerabilidade das criangas e adolescentes. Justificando a

necessidade dessa analise direcionada ao consumidor jovem, trazemos o posicionamento de

2 STJ. “Sdo exatamente os consumidores hipervulneraveis os que mais demandam atenco do sistema de prote¢io
em vigor. Afasta-los da cobertura da lei, com o pretexto de que sdo estranhos a “generalidade das pessoas”, ¢, pela
via de uma lei que na origem pretendia lhes dar especial tutela, elevar a raiz quadrada a discriminagdo que, em
regra, esses individuos ja sofrem na sociedade. Ser diferente ou minoria, por doenga ou qualquer outra razao, nao
¢ ser menos consumidor, nem menos cidaddo, tampouco merecer direitos de segunda classe ou protecdo apenas
retérica do legislador”. REsp n°® 586.316 — MG, 2003.



Roberta Densa (2018, p.38), que em sua obra “Prote¢do juridica da crianga consumidora”
defende que a crianga apresenta especial vulnerabilidade, uma vez que preenche os quatro tipos
de vulnerabilidade considerados pela doutrina, sendo, portanto, considerada como
hipervulneravel, necessitando, dessa forma, de uma prote¢ao diferenciada dentro do mercado
de consumo. Tal protecdo ¢ fundamental e indispensdvel, uma vez que as criangas € os
adolescentes ndo possuem o mesmo nivel de discernimento que os adultos, o que acaba por
torna-los alvos faceis e suscetiveis ao consumo prejudicial.

Esse tipo de consumo afeta negativamente o desenvolvimento fisico, psicoldgico e
social, e ao tratarmos de criangas e adolescentes, lidamos com menores que por estarem em
fase de formagao, necessitam de uma abordagem e prote¢ao ainda mais delicada. Exemplos de
consumos prejudiciais e muito frequentes entre as criancas e os adolescentes sdo alimentos
ultraprocessados, brinquedos e produtos inadequados para a idade. Esse consumo prejudicial,
levando em consideragdo a dificuldade para as criangas distinguirem aquilo que ¢ bom, daquilo
que ndo ¢, pode gerar comportamentos negativos, padrdes de consumo exagerados e resultar
até mesmo em problemas de saude e psicoldgicos.

Dessa forma, ¢ essencial que os legisladores, com o apoio do Codigo de Defesa do
Consumidor e do Estatuto da Crianca e do Adolescente, reforcem e implementem agdes que
obriguem as empresas a adotar praticas mais responsaveis e transparentes a fim de garantir um

ambiente mais seguro para esse publico.

1.1. Hipervulnerabilidade: tratamento pelo estatuto da crian¢a e do adolescente

Ao trazermos o tema criangas ¢ adolescentes como consumidores, lidamos com uma
vulnerabilidade intensificada. Isso acontece porque, por estarem em fase de formacgdo e
desenvolvimento, tanto cognitivo quanto emocional, esses menores acabam se encontrando em
circunstancias que limitam sua capacidade critica e de discernimento. O que significa que
enfrentam muito mais dificuldades para compreender completamente as informacgdes e avaliar
suas escolhas de consumo do que um consumidor adulto. Essa imaturidade os expde de maneira
especialmente delicada, e consequentemente os coloca em uma posicdo de
hipervulnerabilidade.

Claudia Fernanda de Aguiar Pereira (2020, p. 12), afirma que por conta da idade, as
criancas e os adolescentes sdo considerados duplamente vulnerdveis, sendo assim mais
suscetiveis a influéncia, e, portanto, merecedoras de protecdo especial. Da mesma forma,

Cezaro e Silva (2020) destacam que as criangas e adolescentes, enquanto consumidores,
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precisam de maiores cuidados e protecdo, pois, levando em consideragcdo que sua maturidade
fisica e mental ainda estd em desenvolvimento, podem ser considerados mais vulneraveis,
devendo, portanto, serem tutelados de forma especial.

Nesse sentido, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), em conformidade com a
Constituicao Federal, estabelece em seu artigo 227 que € responsabilidade da familia, do Estado
e da sociedade garantir os direitos fundamentais das criangas e adolescentes com absoluta
prioridade, devendo o melhor interesse do menor ser priorizado em todas as decisdes que o
envolvam. Ainda, de acordo com o artigo 98 da Lei 8.069/1990 (ECA), sempre que os direitos
estabelecidos pela lei forem ameagados ou violados pela acdo, omissdo ou abuso da sociedade,
do Estado, de seus responsaveis, ou de suas proprias condutas, deverao ser aplicadas medidas
de protecdo conforme o artigo 101 da respectiva lei®.

Embora o termo “hipervulnerabilidade” ndo seja especificamente mencionado no ECA,
o estatuto reconhece a condicdo especial de vulnerabilidade e estabelece um conjunto de
protegdes legais para resguardar seus direitos.

Desse modo, ao considerar a hipervulnerabilidade de criancas e dos adolescentes, ¢
crucial que haja um compromisso ainda maior com sua prote¢do, sobretudo em areas onde a
influéncia tende a ser ainda mais intensa e suscetivel a gerar impactos significativos, como por
exemplo as redes sociais, as plataformas de streaming, entre outros. Nesses ambientes digitais,
os jovens sdao expostos a publicidade desde muito cedo, o que exige uma atengdo redobrada

para garantir que seus direitos sejam respeitados e protegidos.

2 PUBLICIDADE INVISiVEL: CONSIDERACOES E IMPLICACOES

A evolugido da internet e das redes sociais gerou um grande impacto sobre a forma como
nos comunicamos € consumimos informagdes nos dias atuais. O uso das plataformas digitais
cresce a cada dia, seja por adultos ou até mesmo criangas, € a popularizacao dessas redes como
Instagram, YouTube e Twitter criaram espagos onde as pessoas compartilham suas vidas,
momentos, pensamentos ¢ ideias de forma rapida e pratica. Nesse ambiente virtual, algumas
pessoas se destacam e conquistam um grande nimero de seguidores. Essas figuras sao

conhecidas como “influencers digitais”. Esses influenciadores criam uma espécie de conexao

3 Art. 101 da Lei n° 8.069/1990 (Estatuto da Crianca e do Adolescente).
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com seus seguidores, que muitas vezes se identificam com suas historias e opinides, tornando
suas opinides extremamente importantes para quem os acompanha.

De acordo com Danielle Costa de Souza Simas e Albefredo Melo de Souza Junior (2018,
p.5), a divulgagdo da rotina, pensamentos e preferéncias dos influenciadores, desperta o
interesse e a curiosidade das pessoas, ao ponto de suas acdes gerarem impactos significativos
em determinados assuntos. O imenso niumero de seguidores que possuem, somado a confianga
que geram, acaba atraindo o interesse de marcas e profissionais que visam promover seus
produtos e servigos.

Uma vez reconhecido o poder de influéncia que esses produtores de contetido podem
ter, surge o interesse da utilizacdo de suas imagens para diversos tipos de publicidade, sendo
feitas desde postagens nas redes sociais, comerciais, participacdes em eventos de marcas, até a
recebidos e parcerias. Nesse cenario, as empresas estdo sempre atentas as constantes evolugoes
do mercado, e se encontram em um ambiente cada vez mais competitivo, onde buscam formas
cada vez mais estratégicas e eficazes de atrair consumidores, capazes de coloca-los em posi¢ao
de vantagem sobre seus concorrentes.

A partir disso, surge uma das melhores estratégias de publicidade, as “recomendagdes”.
As publicidades disfarcadas de recomendagdes sdao capazes de oferecer muito mais
credibilidade para uma empresa, do que uma publicidade explicita. Uma vez que eu tenho um
produto ou servico elogiado e recomendado de maneira que, em tese, seria pessoal do
influenciador, eu me coloco em posicdo de destaque entre os demais. Nascendo entdo, a
chamada “publicidade invisivel”. A publicidade invisivel é fortemente relacionada a era digital,
marcada pela ampla disseminagdo de informagdes e pela constante interacdo entre usuarios.
Esse tipo de publicidade se diferencia das demais pela sua sutileza e capacidade de influenciar
os consumidores de maneira praticamente imperceptivel.

Dentre as estratégias da publicidade invisivel estdo a influéncia de marketing, contetidos
patrocinados disfarcados e o uso de algoritmos que personalizam anuncios conforme o
comportamento online dos usuarios. A natureza oculta desse tipo de publicidade levanta
importantes questdes éticas e juridicas, especialmente quando o publico-alvo ¢ formado por
criancgas ¢ adolescentes, considerados altamente vulneraveis.

O Coédigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece, em seu artigo 36, que “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal”. No entanto, o marketing invisivel atua fortemente na contramao desse
principio, uma vez que o seu propdsito ¢ justamente dificultar a percepcdo do consumidor e

passar despercebido, aproveitando-se da vulnerabilidade informacional do consumidor.
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Benjamin, Marques e Bessa (2008, p.75) destacam que, na sociedade atual, o poder reside na
informacao, e a caréncia dela representa uma vulnerabilidade que ¢ intrinseca ao consumidor.
Especialmente quando lidamos com empresas experts ¢ detentoras de toda a informagao, que
as possibilita controlar dados e manipular conteudos.

Esse controle de informagdo, em conjunto com a popularidade e alcance das redes
sociais, gera o ambiente perfeito para a publicidade invisivel, que é fortemente encontrada em
conteudos de entretenimento e redes sociais de maneira muito sutil, explorando, como ja
abordado, a confianga que os consumidores depositam nas personalidades e influencers digitais.
Essas praticas de publicidades abusivas, especificamente a oculta, sdo bastante populares em
plataformas como Instagram, TikTok e Youtube, onde os influenciadores divulgam produtos e
servicos de forma velada, e sem indicar claramente que se trata de uma agao publicitaria. Ao
fazer isso, esses influenciadores aumentam a percepgao de credibilidade, fazendo com que o
publico, se sinta motivado a consumir esses produtos de forma natural e espontanea, sem sequer
perceber que estdo sendo induzidos a uma decisao de compra.

Essas publicagcdes aparentemente sinceras e esse tipo de marketing disfarcado de
recomendacoes, torna dificil para o consumidor diferenciar o que € contetido e o que ¢ intengao
comercial, o que acaba impactando o publico de forma imperceptivel, mas significativa nas
consequéncias.

Assim, examinando os principios do Codigo de Defesa do Consumidor e, levando como
base o artigo 37, paragrafo 2° do CDC?, ¢ possivel afirmar que a publicidade invisivel é uma
pratica abusiva e enganosa, uma vez que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianga. Contribuindo com esse pensamento, os autores Efing, Bergstein e Gibran (2012, p.
4), afirmam que a publicidade invisivel, diferentemente das demais, ndo pode ser identificada
pelos consumidores, podendo, por isso, ser considerada como um ilicito civil, sendo possivel

inclusive, que atendendo aos requisitos legais, seja configurada como uma infra¢do penal.

4 BRASIL, “Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva [...]

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore
o medo ou a supersticao, 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 satde
ou seguranca”. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990.
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2.1. A publicidade com criancas e adolescentes

A publicidade invisivel pode ser vista como uma forma de controle onde as empresas
utilizam-se de artificios para moldar e influenciar os desejos e comportamentos dos
consumidores, de modo a favorecer seus proprios interesses. Essa questdo se torna
especialmente preocupante quando lidamos com criangas e adolescentes, que ainda estdo em
processo de desenvolvimento cognitivo e emocional e, portanto, tornam-se mais suscetiveis a
essas estratégias de manipulagao.

Além das taticas ja mencionadas, a publicidade invisivel se manifesta de diversas
formas, utilizando por exemplo, de métodos como o marketing da influéncia, onde os
influenciadores digitais estabelecem uma conexdo com os jovens e promovem produtos sem
deixar claro ou especificar que se trata de publicidade, o que acaba dificultando a distingdo para
essas criangas, que por muitas vezes, sem malicia alguma, enxergam esses influencers como
amigos ou figuras proximas. Essa pratica, portanto, se demonstra bastante prejudicial aos
jovens, uma vez que estes tendem a confiar nos conselhos dessas pessoas, sem sequer perceber
que estdo sendo manipulados a consumir.

Como ja abordado no capitulo anterior, conforme estabelecido no artigo 4°, inciso I do
CDC, todos os consumidores sao presumidamente considerados vulneraveis, € os menores, por
sua vez, possuem uma condigdo especial de fragilidade, enquadrando-se como
hipervulneraveis. A legislagao brasileira, reconhecendo essa vulnerabilidade, busca proteger os
jovens consumidores de praticas abusivas, mas a rapida evolugdo das estratégias de marketing
digital, frequentemente ultrapassa a capacidade regulatoria do Estado.

Essa auséncia de regras especificas sobre a publicidade em plataformas digitais,
voltadas para criangas e adolescentes, cria um ambiente propicio para que as empresas exergam
suas técnicas de manipulagdo. Diante disso, ¢ imprescindivel que a sociedade, em conjunto com
as instituigdes de ensino e os responsaveis busquem formas de conscientizagdo ativa para com
esses menores, € que o Estado implemente uma regulamentacdo mais rigorosa, capaz de
diminuir os impactos dessa pratica e responsabilizar as empresas pela falta de promog¢ao de

consciéncia e informagdo para com seus consumidores.
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3 PROTECAO CONSTITUCIONAL CONTRA ABUSOS PUBLICITARIOS

A publicidade desempenha um papel essencial na promogao de produtos e servigos de
grandes e pequenas empresas, sendo um dos meios mais eficazes para impulsionar vendas e
gerar uma maior conexao entre o produto e o consumidor. No entanto, essa pratica ndo pode ser
realizada de maneira absoluta, ¢ crucial que a pratica publicitéria seja realizada na medida que
se mantenha dentro de limites éticos e legais que respeitem os direitos constitucionais e
infraconstitucionais dos consumidores, evitando que seu publico-alvo venha a ser enganado,
através de exageros ou apelos indutivos ao erro.

A Constitui¢do, em seu artigo 5°, inciso XXXII°, estabelece a garantia da protecdo do
consumidor contra praticas abusivas, assegurando nao somente o direito a informagdo, mas
também a protecao contra a exploragdo comercial.

Assim, para que a publicidade seja praticada dentro dos limites legais, é essencial que esta

seja realizada de maneira transparente e respeitosa, cumprindo seu papel de forma ética e

eficaz, garantindo, desta forma, a prote¢ao dos direitos fundamentais de seu publico-alvo.
Para a garantia do equilibrio entre os direitos a liberdade econdmica e a protecdo do

consumidor, Ana Paula Barcellos (2005, apud Ribeiro ¢ Ramos, 2023) destaca a importancia
da ponderagdo, propondo uma técnica que envolve trés etapas. A primeira consiste em
identificar os enunciados normativos em conflito. A segunda requer a apuracao dos aspectos de
fato relevantes, e a terceira envolve a decisdo de qual solugdo deve prevalecer, visando a
universalidade, ou seja, uma resposta que respeite o nticleo essencial dos direitos fundamentais
que faca sentido para toda a comunidade.

Existe uma significativa preocupagdo no que tange a publicidade direcionada ao publico
infantil. De inicio, verifica-se que, desde 2014, a publicidade infantil € tida como ilegal, haja
vista que, conforme Resolu¢do n. 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (CONANDA), ¢ considerada como pratica abusiva no Brasil.

Como ja abordado no capitulo anterior, de acordo com o artigo 4° do Estatuto da Crianga

e do Adolescente®, é dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico

> BRASIL. [Constitui¢do (1988)], “Art. 5°. Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade,
a igualdade, a seguranga e a propriedade, nos termos seguintes: [...]

XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor”. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica,
1988.

8 BRASIL, “Art. 4°. E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico assegurar, com
absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos referentes a vida, a saude, a alimenta¢do, a educacao, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.
Paragrafo tinico. A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protegdo e socorro em quaisquer circunstancias;
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assegurar a criangca ¢ ao adolescente direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educagdo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a

convivéncia familiar e comunitaria, em consonancia ao artigo 227 da Constitui¢io Federal’.

o~

Em seus artigos 6° e 158, o Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente repisa o direito
protecdo integral ao respeito e a dignidade, reconhecendo, no publico infanto-juvenil, a
condi¢do de pessoas em desenvolvimento destes individuos.

Quando a relagdo consumerista envolve o publico hipervulnerdvel, como as criangas e
adolescentes, reforca-se a ideia de que a pratica publicitaria deve ser realizada com ainda mais
responsabilidade, considerando a limitada capacidade critica desse grupo para discernir entre
informagdo e manipulacao, surgindo assim, a necessidade de regulamentagdes especificas que
protejam seus interesses.

A infancia ¢ um periodo de desenvolvimento essencial na vida de qualquer pessoa,
momento no qual, grande parte de sua personalidade ¢ desenvolvida. De acordo com Renata
Casto (2024, pag. 78), antigamente, as criancas ¢ adolescentes cresciam baseando-se em
experiéncias e historias passadas por seus familiares. Contudo, nos dias atuais, com o grande
desenvolvimento da midia e da internet, em conjunto com a precoce inser¢ao das criangas neste
meio, sua base de desenvolvimento foi transformada. A facilidade proporcionada pelas midias
resulta em uma hiperestimulagdo, e em vez de estimular a imaginagado e a participacao criativa,
acaba por inibi-la.

Todo individuo ¢ digno de tutela de seus direitos de personalidade, garantindo-o, de
forma consequente, o direito ao livre desenvolvimento. A influéncia negativa do marketing
durante o crescimento da crianca interfere diretamente na garantia de seu livre-arbitrio,
liberdade, autonomia e autodeterminagao, uma vez que pode determinar, de maneira silenciosa,

o0 senso critico do infante. Nesse contexto, como observa Renata Castro (2024, pag. 80), o livre

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

¢) preferéncia na formulacdo e na execucdo das politicas sociais publicas;

d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a protegdo a infancia e a juventude.”
LEIN° 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990.

7 BRASIL. [Constituigdo (1988)], “Art. 227. E dever da familia, da sociedade ¢ do Estado assegurar & crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacio, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de
colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagao, exploracgéo, violéncia, crueldade e opressdo”.
Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1988.

8 BRASIL, “Art. 6°. Na interpretacio desta Lei levar-se-do em conta os fins sociais a que ela se dirige, as exigéncias
do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, € a condi¢do peculiar da crianga e do adolescente
como pessoas em desenvolvimento.

Art. 15. A crianga e o adolescente tém direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas humanas em
processo de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e sociais garantidos na Constitui¢cao e nas
leis”. LEI N° 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990.
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desenvolvimento da personalidade ¢ um direito fundamental, decorrente da dignidade da pessoa
humana, previsto no art.1°, III, da Constituicao Federal, tendo sido positivada como tal, a partir

da Lei Geral de Protecao de Dados (Lei 13.708/18), especificamente em seu artigo 2°, VII.

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

III - a dignidade da pessoa humana.” (BRASIL, 2018).

Diante dessa realidade, nota-se que a publicidade oculta® direcionada a este publico,
notadamente a inserida no ambiente digital, disfargada como conteudo neutro, ¢ ainda mais
preocupante, pois utiliza estratégias persuasivas que exploram a vulnerabilidade emocional e
falta de maturidade plena da crianca. Essa pratica ndo somente atua em prejuizo ao
desenvolvimento critico e consciente dos jovens, mas também viola seus direitos a informagao
adequada e livre desenvolvimento da personalidade.

Portanto, as consequéncias do marketing dirigido ao publico infantil, incluindo as
decorrentes da publicidade invisivel, vao além da mera influéncia ao consumo exacerbado, mas
também afetam a formagao de seus valores, crencas e comportamentos, comprometendo toda a
cadeia de seu desenvolvimento. Essa manipulagdo contribui para a criacdo de uma sociedade
que valoriza mais o consumo do que a educagdo e o senso critico, fragilizando as bases para
uma cidadania responsavel e consciente.

Isto posto, ¢ de extrema importancia que se promova a criagao de legislagdes especificas
que abordem e sanem as lacunas existentes na regulamentacdo da publicidade. Esses
normativos legais devem estabelecer uma tutela abrangente, assegurando que a utilizagdo da
publicidade voltada ao publico infantojuvenil seja realizada de forma a respeitar os direitos

fundamentais, promovendo um cenario consumerista mais saudavel.
3.1. Impactos da publicidade invisivel no desenvolvimento das criancas e adolescentes
A publicidade invisivel utiliza uma estratégia de manipulagdo praticamente

imperceptivel ao seu publico. E essa manipulagdo se torna ainda mais eficaz quando seu alvo ¢

concentrado em criangas e adolescentes, acabando por afetar tanto as suas decisdes de consumo,

® Para fins deste trabalho, os termos "publicidade oculta' e 'publicidade invisivel' sio utilizados como sinénimos,
referindo-se a0 mesmo conceito.
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como também suas interpretacdes em todos os aspectos da vida, induzindo inclusive suas
escolhas e perspectivas, e desestimulando a curiosidade.

Embora ja existam determinagdes legais que visam a protecao dos menores contra os
impactos nocivos da publicidade, a realidade pratica ¢ uma alarmante. Segundo Esdras Soares
Vilas Boas Ribeiro e Jodo Gualberto Garcez Ramos (2023, pag. 22), o nimero de evidéncias
cientificas existentes que apontam o impacto prejudicial da publicidade infantil a satide da
crianga ¢ por si sO suficiente para tornar a publicidade direcionada a este grupo ilegal. A sua
pratica, configura-se como uma clara violag¢ao ao artigo 227 da Constitui¢ao Federal, uma vez
que o direito a protegdo integral da infancia, bem como a prote¢do contra a explora¢do, nao
estaria garantido.

Assim, confirma-se que existe uma relagdo de complexidade ardua entre esse publico e
o marketing. De acordo com Fabiana Melo Meireles (2006, pag. 36), as criangas sdo inseridas
em um cendrio midiatico comandados por guerras de audiéncia, onde a violéncia, a beleza e o
sexismo frequentemente tornam-se protagonistas, criando um contexto que foge
completamente da realidade e levando a crianca a acreditar em uma “mitologia de sonhos e
miragens”.

Diante disso, observa-se que, além do comprovado dano a saide das criangas e
adolescentes, a publicidade provoca outras consequéncias preocupantes. Essa criagdo de uma
realidade paralela, construida para transmitir a ideia da existéncia de um mundo ideal e
excepcional, alimenta uma falsa perspectiva, fazendo com que o desejo de pertencer a este
"mundo perfeito" se torne sua zona de conforto e proporcionando assim uma sensagao ilusoria
de bem-estar. Como resultado, o “mundo real” passa a ser percebido como uma realidade
indesejada, trazendo a sensacdo de frustragdo e inseguranga, impactando diretamente no seu
comportamento e desenvolvimento.

Assim, o marketing acaba por exercer uma influéncia profunda sobre as criangas,
induzindo-as a valorizar mais o que possuem do que a construgao e desenvolvimento de suas
proprias identidades. Fazendo com que essas percepgdes erroneas desencadeiam diversas
consequéncias prejudiciais tanto no ambito individual, quanto no familiar, uma vez que
ambiente de pressdo para atender a padrdes externos de consumo e aceitagdo social € criado,

como Priscila Branco de Souza e Eduardo Felipe Tessaro (2016, p. 14) afirmam:

“As mudangas de comportamento acontecem a partir do momento em que a
publicidade induz a crianga a pensar que ¢ mais importante ter do que ser, ou seja,
estimula o que a crianga deve possuir, com quem deve se parecer e o que deve ser para
que assim seja aceita na sociedade.” (SOUZA & TESSARO, 2016, p.14).
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De acordo com um Estudo elaborado pela Associagio Americana de Psicologia®®,
estima-se que a crianga vé mais de 40.000 comerciais televisivos por ano. Esse nimero elevado
de exposi¢ao, tanto na televisao quanto nas midias sociais, que a cada dia mais sdo utilizados
como meios de publicidade, acaba gerando, no ambito familiar, uma crescente pressao por parte
dos filhos aos seus familiares, for¢ando-os a atender uma demanda, sem muitas vezes, nem
considerar sua real necessidade, numa tentativa frustrada de preencher certos vazios criados
pela rotina corriqueira. Esse cendrio cria um ambiente tensionado, onde a prioridade passa a
estar no ato de consumir, enfraquecendo interagdes mais significativas e resultando muitas
vezes em relagdes superficiais entre pais e filhos.

Uma pesquisa realizada através do Instituto Alana, por meio do Projeto Crianca e

Consumo?!

, constatou que, num periodo de 10 horas (das 8h as 18h), foram feitas
aproximadamente 1.100 inser¢des comerciais televisivas voltadas ao publico infantil, tanto em
canais de TV fechada (Discovery Kids, Cartoon, Disney XD, Nickelodeon e Boomerang),
quanto nos de TV aberta (Globo ¢ SBT).

Conforme o estudo acima, essa realidade torna-se ainda mais assustadora quando se
verifica que, durante as 10 horas analisadas, cerca de 350 publicidades diferentes foram
identificadas, sendo que destas, 7,6% foram exclusivamente voltadas ao marketing de
alimentos. Entre estas, o McLanche Feliz, do McDonald's, foi o mais exibido na TV aberta,
evidenciando a forte influéncia do marketing na promocao de habitos alimentares inadequados.
Anuncios como esse, contribuiram significativamente para o grande aumento da obesidade
infantil no Brasil, que saltou de 3% na década de 1980 para cerca de 15%%2, nos dias atuais.

Além disso, a exposicdo excessiva a publicidade vem gerando uma intensa pressao
estética sob as criancas e adolescentes, que, ao buscarem se encaixar em padrdes de beleza
irreais e distorcidos, acabam desenvolvendo transtornos alimentares, como bulimia e anorexia,
e até mesmo transtornos psicologicos, como ansiedade e depressao.

Outro aspecto particularmente assustador € a erotizagdo precoce. Antiincios que induzem

comportamentos adultos como atraentes e acabam por distorcer a percep¢ao infantil sobre a

maturidade, induzindo a formacgdo de expectativas irreais acerca de relagdes interpessoais,

10 AAP. Questdes psicoldgicas no aumento da comercializagdo da infincia. Associa¢cio Americana de Psicologia,
2013.  Disponivel em:  https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/questoes-psicologicas-no-aumento-da-
comercializacao-da-infancia/

1 EXAME. TV exibe mais de mil comerciais infantis por dia. Exame, 2010. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/tv-exibe-mais-de-mil-comerciais-infantis-por-dia/

12 FONTELES, 2008, p.62 apud FERNANDES, 2010, p.48; SOUZA & TESSARO, 2016, p.15.
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dificultando sua capacidade de estabelecer relacionamentos saudaveis na adolescéncia e na vida

adulta, como muito bem pontua Renata Castro (2024, pag. 59)=:

“Outro problema identificado ¢ a promoc¢do de comportamentos erotizados pelos
anuncios publicitarios, apresentando criancas que se vestem e se portam de forma
completamente inadequadas para a sua idade. Essas atitudes sdo apropriadas e
repetidas pelas criancas, sem que tenham a real compreensao do seu significado, haja
vista que ndo condizem com o seu estagio de desenvolvimento cognitivo, psicoldgico
e social — inserindo-os no universo adulto de forma abrupta e precoce (adultizagao).”
(CASTRO, 2024, p.59).

A industria do marketing tem se utilizado de estratégias que, muitas das vezes, induzem
comportamentos adultos e padrdes de beleza as criangas e adolescentes, o qual se mostra ainda
mais presente, na realidade das meninas.

Em seu artigo tedrico-empirico, baseado em uma pesquisa realizada em uma capital do
sul do Brasil entre os meses de agosto e novembro de 2007, com complementacio de dados em
2011%, Vinicius Andrade Brei, Luciana Burnett Garcia e Suzane Strehlau (pag. 104, 2012)
concluiram que, nas campanhas publicitdrias realizadas por marcas de cal¢ados infantis, 80%
dos modelos anunciados para meninas apresentaram salto alto. Além disso, concluiram também
que em sites direcionados somente ao publico infantil, o marketing ¢ utilizado com brincadeiras
e interatividade, numa imersao de cores.

A pesquisa também destaca que a utilizagdo de personagens infantis para a promogao
de padrdes estéticos e erotizagao ¢ clara. Como pode-se verificar por exemplo, ao observar a
estética das bonecas Barbie e Polly que sdo dadas como “padrdo ideal”, influenciando a
percepcao das criancas e adolescentes de que, somente serdo consideradas bonitas e aceitas
socialmente, ao atingirem aquele tipo fisico e aparéncia. Essas figuras com roupas justas, curtas,
sapatos com salto, maquiagens e diversos acessoOrios, passam a ideia de que para estarem
inseridas e bem quistas perante o restante da populagao, devem se encaixar naquele determinado
modelo estético. O que acaba por acentuar a construcao de um ideal de beleza inatingivel e
inadequado para sua faixa etaria.

Da mesma forma, hd também um frequente embelezamento da violéncia nas

publicidades, induzindo os menores a se comportarem de maneira agressiva como forma de

13 CASTRO, Renata. Publicidade infantil nas midias digitais sob a 6tica do direito ao livre desenvolvimento da
personalidade da crianga. Dissertacio [Mestrado] — Universidade Federal de Uberlindia, P6s Graduacdo em
Direito, 2024.

14 BREI, Vinicius; GARCIA, Luciana; STREHLAU, Suzane. A Influéncia do Marketing na Erotizagdo Precoce
Infantil Feminina. Teoria e Pratica em Administracdao, [S. 1.], v. 1, n. 1, p. pp. 97-116, 2012. DOI:
10.21714/2238-104X2011v1i1-11899. Disponivel em:
https://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tpa/article/view/11899.
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resolucdo de conflitos, passando a torna-los normais aos olhos de quem assiste, influenciando
assim, de forma negativa o desenvolvimento moral e ético deste grupo.

Diante desse cenario da influéncia multifacetada da publicidade sobre as criangas e
adolescentes, torna-se evidente que, tanto o marketing perceptivel, quanto o invisivel, ndo se
limitam apenas a influenciar escolhas de consumo, mas também a afetar profundamente o
desenvolvimento emocional, social e ético das criangas e adolescentes, impactando diretamente

na sua saude fisica e mental.

4 MEDIDAS REGULATORIAS EXISTENTES

A distingao entre publicidade de produtos infantis e a publicidade infantil encontra-se
no publico a quem ¢ dirigida. A primeira, € voltada aos pais e responsaveis, uma vez que, na
condicdo de adultos, possuem discernimento, maturidade e capacidade de decidirem se devem
ou ndo adquirir determinado produto. E a segunda busca atingir diretamente a crianga ou o
adolescente. Utilizando de linguagem e recursos estéticos do universo infantil, com cendrios
coloridos, musicas, efeitos visuais, personagens € jogos. Bem como, a associa¢ao do produto a
algum personagem com apelo infantil, a apresentadores de programas, cantores e atores mirins,
que sao basicamente parte dessas estratégias para estabelecer uma conexao direta com o publico
infanto-juvenil, incentivando o consumo de maneira velada.

Um exemplo de publicidade infantil foi a realizada pela marca Mundial S.A, no ano de
1992, durante a promogdo das “tesourinhas Mickey e da Minnie”. No comercial, havia uma
crianca segurando o objeto e cantando “eu tenho, voc€ ndo tem”. Nesse contexto, notava-se que
o marketing era diretamente dirigido a crianga, haja vista que havia a utilizagdo de um
protagonista crianca, de personagens infantis, e a frase de provoca¢do comumente utilizada
entre infantes, que sugeria no comercial uma comparagdo entre o protagonista € a ‘“crianca
consumidora”. A mensagem passava a crianga que assistia o comercial o sentimento de desejo
misturado com a ideia de inferioridade, caso ndo adquirisse aquele referido produto, induzindo-
0 entdo ao desejo e a compra.

A pratica da publicidade infantil, era uma realidade muito presente e explicita
antigamente. Criangas e adolescentes que tiveram a sua infancia durante os anos 80 e 2000,
vivenciaram diretamente essa triste realidade.

A partir do ano de 1990, houveram alguns feitos importantes para que se desse o inicio

da mudanca dessa realidade no Brasil. De um lado, o ECA determinou a responsabilizacdo da
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familia, da comunidade, da sociedade e do estado, o zelo pelo bem-estar e o desenvolvimento
saudavel da Infancia e da Juventude. Por outro, o Cédigo de Defesa do Consumidor determinou
que a publicidade dirigida as criancas se aproveita do desenvolvimento incompleto do senso
critico desse publico, caracterizando-a como abusiva.

Ainda assim, essas normas infelizmente ndo foram suficientes para que a publicidade
infantil, que na época era tao forte, fosse totalmente freada. Desta forma, em 2006, com o
objetivo de trazer uma discussao mais ampla sobre o tema, o Instituto Alana, principal
protagonista na busca pela protecdo da Crianca frente a publicidade, realizou o primeiro 1°
Férum Internacional da Crianga e Consumo.

E finalmente em 2014, a publicidade infantil foi oficialmente definida como pratica
abusiva, através da elaboracdo da Resolucdo n° 163/2014, de 13 de marco de 2014
(CONANDA). Desta forma, uma vez tida como abusiva, essa resolucdo caracterizou a
publicidade infantil também ilegal, reconhecendo a necessidade de prote¢do contra a exploragao
comercial, em consonancia com o disposto no artigo 67 do Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC)®.

Em que pese a clara consolidacdo do marketing infantil como ilegal, a teoria ndo se
mostra 100% eficaz na pratica. O aumento massivo do acesso das criancas as redes sociais
tornou a regulamentacdo da publicidade infantil praticamente impossivel. O cenario digital
possibilitou o surgimento de novas praticas, como a participagdo de influencers, inclusive
mirins, realizando os chamados unboxing de brinquedos ou de produtos relacionados ao
universo infantil.

Em 2019, o Ministério Publico, por meio de um apelo judicial, teve de intervir para
derrubar videos do canal FunToyzCollector, onde o produtor de contetido exibia brinquedos da
Disney. o apelo foi realizado pela percepgao de que as marcas estavam se valendo desses atos
numa tentativa de driblar a lei na producdo de marketing infantil.

Nesse sentido, como ja mencionado, a Constituicdo Federal veio para assegurar a
prote¢ao do consumidor, partindo do pressuposto da tutela ao Principio da Dignidade da Pessoa
Humana, previsto no inciso XXXII do art. 5°. Garantindo, em seu artigo 227, a protecao da
crianca, do adolescente e do jovem contra toda forma de exploragao.

Ja o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), reconheceu a disparidade entre a
vulnerabilidade do consumidor frente a do fornecedor, e estabeleceu que qualquer forma de

publicidade que utilize meios para persuadir ou enganar o consumidor seréd considerada ilicita,

15 BRASIL, “Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva: Pena
Detengdo de trés meses a um ano e multa.” LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990.
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em especial a direcionada ao publico infantojuvenil. Conforme Priscila Branco de Souza e
Eduardo Felipe Tessaro (2014, pag. 20), o referido diploma legal estabeleceu principios que
visam a garantia dos direitos da parte hipossuficiente da relagdo consumerista, sendo estes a
dignidade da pessoa humana, principio da informagao e o principio da boa-f¢.

O artigo 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), também reforcou a ideia
de que ¢ dever da familia, da sociedade, do poder publico e da comunidade a protecdo e garantia
ao livre desenvolvimento da crianca e do adolescente, reconhecendo sua hipervulnerabilidade
frente as relagcdes de consumo. Assim, de acordo com os supramencionados autores (2014, pag.
22), “analisando as consequéncias que as mensagens publicitarias trazem ao publico infantil, ¢
perceptivel que ela infringe tal norma, visto que, desrespeita a intangibilidade fisica, psiquica e
moral das criangas”.

Do mesmo modo, o artigo 39, inciso IV, do respectivo codigo, veda expressamente que
os fornecedores utilizem-se dos aspectos da hipervulnerabilidade dos consumidores, como
forma de promogao de suas vendas.

Apesar disso, no que tange a publicidade invisivel, ainda verifica-se uma grande
dificuldade na sua identificacdo e defini¢do de seu contetido como marketing propriamente dito,
uma vez que sua divulgacdo ndo ocorre de maneira explicita, mas sim de forma a confundir seu
conteudo. Verificando-se dessa forma, uma afronta ao artigo 36 do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), que determina a necessidade de clareza na publicidade frente ao seu
publico alvo, a fim de proteger e evitar que o consumidor seja ludibriado.

Assim, visando auxiliar na prote¢do das criangas, foi desenvolvido pelo Google e pelo
Conselho Nacional Autorregulamentagao Publicitaria - CONAR, um guia de boas préaticas para
publicidade infantil online, determinando que toda comunicagao publicitaria seja identificada
como tal, de forma clara e em uma linguagem adaptada a faixa etaria'®.

O marketing direcionado ao publico infantojuvenil € mais visivel, quando utilizado em
meios de veiculagdo de informagdo mais tradicionais, como na televisdo. No entanto, essa
pratica passa a ser facilmente despercebida quando utilizada através de midias sociais,

tornando-a ainda menos passivel de controle. De acordo com a pesquisa TIC Kids Online Brasil

6 GOOGLE & CONAR, “Os produtores de contetido devem informar, de forma clara e acessivel, em comunicagio
adaptada de acordo com a faixa etéria de criangas e adolescentes, que se trata de contetido publicitario. Nao importa
qual formato ou plataforma. Se na publicacdo de conteudo, em qualquer formato, houver contetido publicitario, a
mensagem deve explicita-lo de forma que seja compreensivel por criangas e adolescentes, nos termos das diretrizes
da plataforma, da legislagdo em vigor e das regras e melhores praticas do CONAR.” GOOGLE & Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), 2021.
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20237 no Brasil, 88% das criancas e adolescentes entre 9 e 17 anos possuiam, em 2023, perfil
nas redes sociais, nimero este, que engrandece os olhos de fornecedores que exploram a internet
para disseminar publicidade abusiva.

Nesse contexto, plataformas como Youtube e Instagram se tornam os principais canais
para a pratica de publicidade oculta. A participagdo de influencers, cuja maior parte de seu
publico ¢ composto por criangas e adolescentes, torna-se essencial para a concretizagdo desse
abuso. Uma vez que, sem ter seu senso critico plenamente desenvolvido, o publico
infantojuvenil acaba desenvolvendo um vinculo emocional com a persona do influenciador,
enxergando-o como um “amigo” em quem se confia, e tornando-se dessa maneira suscetivel
as influéncias realizadas pelas empresas, que utilizando-se de ma-fé estabelecem parcerias, para
que de forma quase imperceptivel, esse publico seja induzido ao pensamento de que aquele
produto € essencial para sua vida, desrespeitando de forma cristalina as prescrigdes legais e
jurisprudenciais. Nesse processo onde se abusa principalmente do marketing de influéncia, as
criangas e jovens tendem a acreditar que seus "amigos" virtuais jamais 0s enganariam,
facilitando entdo a aceitacdo da mensagem publicitaria de forma subliminar.

Desta forma, para que se atinja uma maior eficdcia na prote¢do dos consumidores, em
especial dos hipervulneraveis, ¢ indispensavel a elaboracdo de leis mais especificas e rigorosas,
pelo poder legislativo. E a criac¢do e atualizagdo dessas normativas deve ser realizada de modo
a acompanhar o crescimento exponencial da internet, sanando as eventuais lacunas existentes
na legislagdo, e garantindo que os direitos dos consumidores sejam protegidos no mesmo ritmo
que as novas tecnologias e praticas digitais sejam expandidas.

De mesmo modo, cabe ao poder publico, uma atuagdo mais proativa nos meios digitais,
como redes sociais e plataformas de video, para desfazer a ideia de que a internet ¢ uma “terra
sem lei” e tornando mais efetiva a participagdo do Ministério Publico e da Defensoria Publica
nesses casos, uma vez que, nos termos dos artigos 129, inciso III da Constituicdo®®, e 4°, XI da

Lei Complementar n°80/1994°, estes 6rgios tem a obrigagdo de atuar na defesa dos direitos e

17 D'MASCHIO, Ana. 88% das criancas e adolescentes entre 9 ¢ 17 possuem perfil nas redes sociais. Nticleo de
Informacio e Coordenacio do Ponto BR (NIC BR), 2023. Disponivel em: https://www.nic.br/noticia/na-
midia/88-das-criancas-e-adolescentes-entre-9-e-17-possuem-perfil-nas-redes-
sociais/#:~:text=A%20pesquisa%20aponta%2C%20tamb%C3%A9m%2C%20que,pelos%20mais%20jovens

18 BRASIL. [Constituigdo (1988)], “Art. 129. Sdo fungdes institucionais do Ministério Publico: [...]

IIT - promover o inquérito civil e a agdo civil publica, para a protecdo do patrimdnio publico e social, do meio
ambiente e de outros interesses difusos e coletivos.” Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, 1988.

19 BRASIL, "Art. 4° Sio fungdes institucionais da Defensoria Piblica, dentre outras: [...]

XI — exercer a defesa dos interesses individuais e coletivos da crianca e do adolescente, do idoso, da pessoa
portadora de necessidades especiais, da mulher vitima de violéncia doméstica e familiar e de outros grupos sociais
vulnerdveis que merecam protegdo especial do Estado." LEI COMPLEMENTAR N° 80, DE 12
DE JANEIRO DE 1994
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interesses coletivos e individuais, em especial na prote¢do dos hipervulneraveis, para monitorar
e combater a publicidade infantil e oculta, reduzindo a sua realizagdo o maximo possivel.

Outrossim, cabe também aos orgdos da esfera administrativa, como Procon e do
Conselho Nacional de Autorregulamentagdao Publicitaria (CONAR), um desempenho mais
constante e eficaz na luta contra a propagacdo deste tipo de publicidade, atuando na aplicagdo
de multas, suspensdo da campanha publicitaria e at¢ mesmo na retirada das publicidades
abusivas do ar.

Por fim, ¢ também dever do Estado promover campanhas para conscientizacdo da
populacdo sobre a ilegalidade dessas praticas, para que tomem conhecimento de seus direitos e
das formas de protecdo existentes. Ao antenar o publico acerca das formas que a publicidade
ilegal pode ser apresentada e estimular denuncias em caso de irregularidades, hd uma
contribuicdo para que essas praticas sejam combatidas, garantindo uma protecdo mais ampla e

eficaz aos direitos das criangas e adolescentes frente a publicidade infantil e invisivel.

CONCLUSAO

Com base nas analises feitas ao longo deste trabalho, ficou claro que a relagdo entre a
hipervulnerabilidade de criangas e adolescentes e a publicidade invisivel € bastante complexa.
Apesar do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) considerar que esse publico precisa de
protecdo especial, ainda existem muitas falhas na implementagao efetiva de regras capazes de
controlar e regulamentar a publicidade, especialmente no meio digital.

Somado a isso, a publicidade invisivel aproveita essas lacunas para agir de forma cada
vez mais discreta, disfarcando-se como contetido comum. Isso coloca os jovens em risco, pois
eles podem ter dificuldade em perceber o que querem por tras do que estdo consumindo. Essa
vulnerabilidade ¢ acentuada no mundo digital, onde algoritmos avangados conseguem explorar
ainda mais essas fragilidades.

Durante a pesquisa, também foi abordado a Resolucdo 163 do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente (CONANDA), que proibe as praticas comerciais infantis abusivas e
estabelece normas proprias para regulamentagdo da publicidade direcionada para criangas. No
entanto, essa regulamentacdo ja ndo se mostra completamente eficaz, necessitando entdo de
constante atualizacdo para acompanhar as inovagdes tecnologicas e as novas estratégias

publicitarias.
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Além disso, ¢ fundamental considerar os efeitos psicoldgicos e sociais que esse tipo de
publicidade pode ter sobre criancas e adolescentes. Esse tema foi abordado no pentltimo
capitulo do trabalho, destacando a urgéncia de implementar regulamentagdes mais praticas para
preencher as lacunas que estao se ampliando rapidamente na era digital.

Conclui-se, portanto, que a protecdo juridica da crianca e adolescente consumidora
frente a publicidade invisivel ¢ um dever que deve ser continuamente aprimorado, levando em
consideragdo principalmente a era digital que estamos vivenciando. Nao isentando o dever da
familia e do Estado, para que através da educacgao e orientagao, criem um ambiente mais seguro
e que incentive o crescimento saudavel desses jovens. Ficando assim, sob olhar e
responsabilidade da lei, a educagdo e a conscientizacdo serem utilizadas como ferramentas

essenciais contra a exploragcdo comercial abusiva para com as criangas e os adolescentes.



26

REFERENCIAS

ARAUJO, Giovanna; TUPINA, Lays; SANTOS, Jodo. A influéncia oculta: um estudo sobre
as taticas do marketing invisivel. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e
Educacgio, [S. 1], v. 10, n. 6, p. 2373-2387, 2024. DOI: 10.51891/rease.v10i6.14473.
Disponivel em: https://periodicorease.pro.br/rease/article/view/14473. Acesso em: 06 set.
2024.

BENJAMIN, Antonio; MARQUES, Claudia; BESSA, Leonardo. Manual de direito do
consumidor. Revista dos Tribunais, S. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo: Thomson Reuters
Brasil, 2008. Disponivel em:
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5712489/mod_folder/content/0/Manual%20de%20D
ireit0%20d0%20Consumidor%20-%20Benjamin%2C%20Marques%20e%20Bessa.pdf.
Acesso em: 26 set. 2024.

BENJAMIN, Anténio; MARQUES, Claudia; BESSA, Leonardo. Manual de direito do
consumidor. Revista dos Tribunais, 10. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Thomson Reuters
Brasil, 2022. Disponivel em:
https://bdjur.stj.jus.br/jspui/bitstream/2011/83259/manual_direito consumidor benjamin 10.e
d.pdf. Acesso em: 26 set. 2024.

BORGES, Luis. A vulnerabilidade do consumidor e os contratos de relagdo de consumo.
2020. Dissertagao [Mestrado] — Universidade de Marilia. Marilia: 2010. Disponivel em:
http://www.dominiopublico.gov.br/download/teste/arqs/cp150326.pdf. Acesso em: 01 nov.
2024.

BRASIL. Lei Complementar n°® 80, de 12 de janeiro de 1994. Organiza a Defensoria
Publica da Unido, do Distrito Federal e dos Territorios e prescreve normas gerais para sua
organizac¢do nos Estados. Diario Oficial da Unido: secdo 1, Brasilia, DF, 13 jan. 1994.

BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e da outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, DF, 16 jul. 1990.

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protegao do consumidor e
da outras providéncias. Diario Oficial da Uniéo, Brasilia, DF, 12 set. 1990.

BRASIL, Secretaria de Direitos Humanos. Resolugado CONANDA, n° 163/2014. Ministério
dos Direitos Humanos e da Cidadania, Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (CONANDA), 2014. Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-
informacao/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-
conanda/resolucoes/resolucao-163-_ publicidade-infantil.pdf/view

CASTRO, Renata. Publicidade infantil nas midias digitais sob a 6tica do direito ao livre
desenvolvimento da personalidade da crianga. Dissertagao [Mestrado] — Universidade
Federal de Uberlandia, P6s Graduacdao em Direito, 2024. Disponivel em:
https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/41717/3/PublicidadelnfantiiM%c3%addias.pdf
. Acesso em: 21 set. 2024.

DE CEZARO, Jovana; DA SILVA, Rogerio. A hipervulnerabilidade do consumidor crianga
frente a publicidade infantil. Revista de Direito, Globalizacio e Responsabilidade nas



27

Relacdes de Consumo, Florianépolis, Brasil, v. 6, n. 2, p. 01-19, 2020. DOI:
10.26668/IndexLawlJournals/2526-0030/2020.v6i2.7057. Disponivel em:
https://www.indexlaw.org/index.php/revistadgrc/article/view/7057. Acesso em: 06 out. 2024.

DENSA, R. Protecdo juridica da crianga consumidora: entretenimento - classificacao
indicativa - filmes - jogos - jogos eletronicos. Indaiatuba, SP: Editora Foco, 2018.

EFING, Antonio; BERGSTEIN, Lais; GIBRAN, Fernanda. A ilicitude da publicidade
invisivel sob a perspectiva da ordem juridica de protecdo e defesa do consumidor. Revista de
Direito do Consumidor: RDC, v. 21, n. 81, p. 91-116, jan./mar. 2012. Disponivel em:
https://bdjur.stj.jus.br/jspui‘handle/2011/79138. Acesso em: 12 out. 2024.

MEIRELES, Fabiana. A influéncia da publicidade no comportamento infantil. Monografia,
Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB, Brasilia — DF, 2006. Disponivel em:
https://repositorio.uniceub.br/jspui/bitstream/123456789/1447/2/20061826.pdf. Acesso em:
27 set. 2024.

PEREIRA, Cléaudia. A hipervulnerabilidade da crianga a luz do Codigo de Defesa do
Consumidor. Revista JurisFIB, v. 10 n. 2 (2020): Edi¢ao Especial, Bauru — SP. ISSN 2236-
4498. DOI: https://doi.org/10.59237/jurisfib.v10i2.462. Disponivel em:
https://revistas.fibbauru.br/jurisfib/article/view/462. Acesso em: 06 out. 2024.

RIBEIRO, Esdras; RAMOS, Jodo. Limites constitucionais a publicidade voltada ao publico
infantil. Revista FT, Ciéncias Sociais, Volume 27 - Edi¢ao 126/SET, 2023. DOI:
10.5281/zenodo.8338060. Disponivel em: https://revistaft.com.br/limites-constitucionais-a-
publicidade-voltada-ao-publico-infantil/. Acesso em: 23 set. 2024.

RODRIGUES, Amurielly; NORAT, Markus. Consumidores hipervulneraveis: quem sdo e por
que necessitam de uma prote¢do ainda maior. Cognitio Juris, Ano XII, n° 38, Edicao
Especial, 2022. ISSN 2236-3009. Disponivel em: https://cognitiojuris.com.br/consumidores-
hipervulneraveis-quem-sao-e-por-que-necessitam-de-uma-protecao-ainda-maior/. Acesso em:
03 set. 2024.

SIMAS, Danielle; JUNIOR, Albefredo. Sociedade em rede: os influencers digitais e a
publicidade oculta nas redes sociais. Revista de Direito Governanca e Novas Tecnologias
4(1):17, 2018. DOI:10.26668/IndexLawJournals/2526-0049/2018.v411.4149. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/327255620 SOCIEDADE EM REDE OS INFLU
ENCERS DIGITAIS E A PUBLICIDADE OCULTA NAS REDES SOCIAIS. Acesso
em: 23 set. 2024.

SOUZA, Priscila; TESSARO, Eduardo. Publicidade infantil: uma analise sobre o papel do
direito na protecdo as criancas. Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas de Cascavel —
UNIVEL, 2016. Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/publicidade-
infantil-uma-analise-sobre-o-papel-do-direito-na-protecao-as-criancas/. Acesso em: 04 out.
2024.



