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RESUMO

O presente estudo aborda a discussdo envolvendo a publicidade abusiva
infantil e seus impactos. Este € um problema complexo, multicausal, que
acomete todas as classes e aspectos sociais, afetando a salde individual e
coletiva das criancas. Este trabalho contextualiza a publicidade abusiva
infantil, apresenta a protecdo do consumidor, relata sobre a protecdo da
crianca e hipervulnerabilidade, os impactos do desenvolvimento da crianca e
guais limites publicitarios na hora da criacdo. A escolha do tema foi por ser
um problema social intimamente ligado ao comportamento social, politicas
publicas e de salde. O presente trabalho tem como objetivo demonstrar
praticas relacionadas a publicidade abusiva infantil, quais sédo os riscos e
consequéncias que uma publicidade abusiva pode gerar nas criangas vitimas
de tais publicidades. A metodologia aplicada foi pesquisa bibliografica através
de artigos cientificos, livros ou em artigos cientificos, publicados na internet,
site de busca ou documentos referentes ao tema. Verificou-se por meio da
tematica pesquisada, como este tema € interpretado e compreendido, um
aspecto importante observado e, tendo em vista a tendéncia do crescimento
da publicidade dirigida as criangas, em razdo do desenvolvimento fisico e
mental, gerando impactos sociais, econémicos, familiares para sociedade de
modo geral. Dessa maneira, este estudo traz como contribuicdo, o
conhecimento da realidade a respeito desta tematica, onde tem crescido
exageradamente atualmente, e assim, pode subsidiar a avaliacéo de politicas
publicas implementadas.

Palavras-chave: publicidade; abusiva; criancas.
INTRODUCAO

As criancas, em razao do alto nivel de fragilidade, que se encontra no
mercado de consumo € merecedor de maiores cuidados em relacdo aos
demais consumidores em geral, e se encontram na condicdo de
hipervulneraveis, ou seja, aqueles cuja fragilidade, se apresenta em maior
grau de relevancia, ou de forma agravada.
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A Constituigdo Federal, o Estatuto da Crianga e do Adolescente,
juntamente com o Cddigo de Defesa do Consumidor, tem um olhar mais
cuidadoso quando relacionado a crianca e a sua protecao integral, por
estarem em processo de desenvolvimento.

O publico infantii merece bastante atencdo, em razdo da sua
deficiéncia de julgamento, cuja maturidade intelectual ainda estd em
formacao. Tal fato se justifica considerando que o consumidor adulto, mesmo
com todo grau de desenvolvimento emocional, ndo deixa de ser vulneravel,
com muito mais raz&o essa vulnerabilidade se revela de uma forma mais
acentuada no publico infantil.

A publicidade é uma das formas mais eficientes para aumentar o
consumo atualmente, mas uma criacdo sem analise das normas pode acabar
se tornando abusiva, existem normas que trazem um rol do que é considerado
abusivo e manual de como deve ser feito a publicidade voltada ao publico
infantil.

Diante deste contexto, a pesquisa tem como funcdo mostrar as
constantes publicidades abusivas dirigidas as criancas, e as consequéncias
gue este tipo de publicidade pode trazer a elas, a responsabilizacdo ao fazer
ou promover a publicidade abusiva e os limites da publicidade para este
publico.

O interesse inicial pelo tema partiu por vivenciar uma intensa
publicidade na midia local, acimulo de informacdes, que fizeram cogitar
sobre a sociedade atual e suas contradicBes. Sendo assim, o0 presente
trabalho tem como objetivo geral, demonstrar praticas relacionadas a
publicidade abusiva infantil, quais sdo os riscos e consequéncias que uma
publicidade abusiva pode gerar nas criancas vitimas de tais publicidades.

O desenvolvimento deste trabalho se sustenta em uma pesquisa
bibliografica onde mostrara subsidios para uma compreensdo mais profunda,
gue envolve estudos e leitura a respeito da tematica em questdo da forma de
pesquisa em livros, artigos cientificos e sites de buscas na internet. No
primeiro momento faremos um breve contexto e alguns esclarecimentos
conceituais importantes sobre a publicidade e prote¢cdo do consumidor. No
segundo momento, sdo apontados aspectos sobre a publicidade abusiva
infantil, a protecéo da crian¢a e hipervulnerabilidade destacaram, também, os
impactos do desenvolvimento da crianga, e por fim, os limites na area
publicitaria.

Esta pesquisa se subdividiu nas seguintes se¢des: a principio fora
abordada a Publicidade e protecdo do consumidor, trazendo como subtépico
a Publicidade Abusiva; adiante as consequéncias da publicidade abusiva no
desenvolvimento das criancas, posteriormente sdo abordados ainda os
Limites da atuacéo publicitéria e séo apresentadas as consideracdes finais.

PUBLICIDADE E PROTECAO DO CONSUMIDOR

O Cadigo de Defesa do Consumidor expressa claramente o conceito
de que consumidor € qualquer pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
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produtos ou servigos. Também define o que se torna fornecedor, ou seja, toda
pessoa fisica ou juridica que atue na producdo ou comercializagcdo de
produtos ou na prestacdo de servigos, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como, os entes despersonalizados.

O objeto que faz a regulamentacdo pelo Cdodigo de Defesa do
Consumidor, é a relacdo de consumo, entendida como a relagéo juridica que
ocorre entre fornecedores e consumidores voltada para consumidores que
adquirem produtos ou utilizam servicos (GRINOVER et al., 2018, p. 511).

O inciso | do artigo 4° do Cédigo de Defesa do Consumidor diz que
todos os consumidores sdo vulneraveis, conforme segue:

Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem
por objetivo o atendimento das ecessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, saude e
segurancga, a protecdo de seus interesses econémicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
ransparéncia e harmonia das rela¢cbes de consumo,
atendidos os seguintes principios: | — reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo
(CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990).

A Constituicdo Federal garante a defesa do consumidor juntamente
com o CDC de proteger o mais fraco da relacdo de consumo, o consumidor.
Levando em consideracdo a vulnerabilidade é o que justifica os direitos
previstos no cédigo de defesa do consumidor, ou seja, se na relacdo de
consumo, o consumidor € a parte vulneravel, faz-se mister equacionar sua
relacdo perante o fornecedor e, portanto, deve-se protegé-lo.

E essa protecdo ndo poderia deixar de tratar sobre a publicidade, pois
a protecdo deve vir antes mesmo da celebragéo da relagdo de consumo, a
publicidade é que influencia diretamente na decisdo do consumidor de
adquirir, ou ndo, determinado produto ou servico.

N&o se confundem publicidade e propaganda, deverdo analisar a
diferenca entre elas. Na propaganda ela se utliza de estratégias de
persuasdo para fins ideoldgicos, politicos, sociais e culturais, ndo tem fins
lucrativos. Enquanto a publicidade é utilizada para meios comerciais com a
intencdo de despertar o desejo de compra ao publico.

A expresséo publicidade vem do latim publicus e significa tornar algo
publico, é uma estratégia de marketing que tem como intuito divulgar algum
servi¢o, ou produto. Existem alguns conceitos de publicidade de acordo com
a doutrina.

Segundo Almeida (2021, p.290), a publicidade pode ser conceituada
como a informacdo veiculada ao publico consumidor com o objetivo de
promover comercialmente e, ainda que indiretamente, produto ou servico
disponibilizado ao mercado de consumo.

Nas relagbes de consumo, sabemos a importdncia de uma
publicidade e do quanto ela influencia na aquisi¢do de produtos ou servigos,
contribuindo de forma consideravel no mercado de consumo. Tornou-se algo
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essencial, para que o consumidor adquirisse em maior quantidade aquilo que
é divulgado.

A publicidade é algo de grande importancia para o mercado nos dias
de hoje, é preciso obter o bom senso na hora da criagdo de uma publicidade,
sabemos que tem crescido bastante nos ultimos anos, como meio de chamar
a atengdo dos consumidores e assim com crescimento das empresas.

No direito brasileiro, para que a publicidade seja realizada de forma
licita deve seguir algumas normas elencadas no Cdédigo de Defesa do
Consumidor,

devem seguir alguns principios, sejam eles a veracidade,
identificag&o, vinculag&o e a ndo abusividade.

Principio da veracidade trata da vedacdo da publicidade enganosa,
com previsdo no art. 37 do CDC o legislador, se preocupou em impedir a
publicidade enganosa, que pode ser apresentada de duas formas: por
comissdo ou por omissdo. Na publicidade enganosa por comissédo, 0
fornecedor afirma alguma coisa capaz de induzir o consumidor a erro, quanto
averacidade da coisa. Na forma omissiva deixar de afirmar o que é relevante,
também induzindo o consumidor a erro.

Principio da identificagdo previsto no art. 36 do CDC com a finalidade
de que a publicidade deve fazer de modo claro, inteligivel, o consumidor deve
compreender que esta diante de um anuncio publicitario, ndo se permite
publicidade clandestina ou subliminar.

No principio da vinculacdo decorre do art. 30 e 35 do CDC determina
gue toda oferta ou publicidade anunciada obrigue o anunciante, fazendo
surgir a eficacia vinculativa da publicidade, assim caso se recuse a cumprir 0
gue foi ofertado, o consumidor poderda pedir o cumprimento forcado da
obrigacéo.

Quando se fala em ndo abusividade, poderd ser encontrada sua
previsdo no art. 37, caput e § 2.° do CDC, este dispositivo veda a publicidade
enganosa ou abusiva, e proibe, também, a publicidade que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da crianca, que desrespeite
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de maneira prejudicial & sua salde ou seguranca.

PUBLICIDADE ABUSIVA

Conforme o ordenamento juridico brasileiro sabe que a informacéo é
um direito basico do consumidor, deve ser clara sobre os diferentes produtos
ou servicos e atualmente a publicidade é o maior meio de veiculacdo de
informacdo. O carater da abusividade ndo tem necessariamente relacdo
direta com o produto ou servigco oferecido, mas sim com os efeitos da
propaganda que possam causar algum mal ou constrangimento ao
consumidor (NUNES, 2018. p. 577).

Segundo o artigo 36° do Cdédigo de Defesa do Consumidor a
publicidade deve levar o consumidor a entender de forma facil e imediata, e
conforme o artigo 37°, 82° discorre que todos os anuncios enganosos ou
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abusivos séo proibidos e os anuncios discriminatérios de qualquer natureza
gue incitem a violéncia, usem o medo ou a supersticdo, usem a falta de
julgamento e experiéncia das criancas, desrespeitem os valores ambientais
ou induzam os consumidores a agir de determinada forma s&o abusivos,
incluindo qualquer publicidade discriminatéria por natureza, observando as
formas nocivas ou perigosas para sua satde ou seguranca (CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990).

Como explica Fabio Ulhdéa Coelho (2017), a publicidade abusiva é
aquela que agride os valores sociais, presente uma conduta socialmente
reprovavel de abuso. (TARTUCE, 2021, p.431). Na publicidade abusiva, ndo
se permite de alguma forma que a mensagem induza, ou conduza a violéncia,
nem tdo modo deve se utilizar do medo, ou da supersticdo, para que
determinado produto, ou servico, seja adquirido. N&o deve haver
discriminacdo de qualquer natureza, seja de crenca, raca, género, idade,
regido e outros. Também, ndo € permitida nenhuma publicidade, que
desrespeite valores ambientais, ndo pode explorar a poluicédo, depredacédo do
meio ambiente, ou qualquer forma de desperdicio e, ndo pode, se aproveitar
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Segundo Rizzatto Nunes (2018) o anuncio ja se torna abusivo antes
mesmo de atingir qualquer consumidor, basta a sua vinculacdo, é possivel
gue o anuncio abusivo seja percebido sem verificar 0 que esta sendo
anunciado, basta que a imagem, ou o texto traga a abusividade.

A publicidade pode atingir um publico considerado fragil, que possui
julgamento critico e capacidade plena de discernimento, com isso deve tomar
cuidados com o publico-alvo. Por isso é de grande importancia analisar o
direcionamento de qualquer publicidade voltada a crianca.

PUBLICIDADE ABUSIVA VOLTADA AS CRIANCAS

A publicidade infantil trata-se de toda publicidade de produtos ou
servigos destinados a crianca. De acordo com o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (1990), a crianca € toda pessoa até doze anos de idade
incompletos. Apesar de que a realizacdo da compra vem dos responsaveis,
néo se pode negar a influéncia que as crian¢as geram no mundo do consumo.
Também deve se levar em consideracdo que atualmente no mundo
tecnoldgico a publicidade chega bem mais rapido nas criangas.

Segundo Henrigues (2013, p.20) a publicidade destinada a criancas
promove todos os tipos de produtos e servicos, incluindo aqueles que ndo
sdo consumidos diretamente pelas criangas. Isso porque a inddstria de
marketing geralmente se condiciona a persuadir as criangas a alcancarem os
adultos. Do ponto de vista do marketing, essa é uma estratégia muito eficaz,
pois apenas uma ac¢do de comunicagdo pode atingir pelo menos trés
mercados: criangas, pais e responsaveis, e 0s adultos que essas criangas se
tornardo, fazendo deste um processo real de fidelizagdo a marca no processo
(HENRIQUES, 2013, p. 20).
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A abusividade direcionada as criancas surge pelo fato delas estarem
em desenvolvimento, e ndo conseguem distinguir o certo do errado. Toda
publicidade infantil que utilize de meios errados para convencer a crianca de
adquirir qualquer produto, ou servico, visto que esse publico é extremamente
suscetivel ao consumo, é considerada abusiva.

Conforme Gongalves (2017, p. 34) A publicidade e a comunicacéo
mercadoldgica ndo alcancam as criancas e adolescentes somente por meio
da televisdo, mas também radio, internet, outdoors, aplicativos de celulares,
videogames e até mesmo dentro das escolas.

A crianca ndo tem poder de compra, mas acabam sendo
propagadores de tal consumo, com a aquisicdo do produto por meio de
convencer 0s pais ou responsaveis. Direcionar tal antncio a um publico do
gual ndo tem discernimento para interpretar € uma forma de manipular, que
determinado produto seja adquirido, e com isso, obter fins lucrativos.

A caracteristica dessas abusividades é quando um andncio
publicitario utiliza meio que cause inferioridade, que menospreze a crianga
gue ndo tem determinado produto, causem comportamentos destrutivos,
influencie no psicolégico, que cause algum prejuizo em seu desenvolvimento
psiquico, mental ou social.

Atualmente estamos vivendo em uma sociedade de consumo, e ser
crianca nessa atualidade € algo que precisa de tamanho cuidado, em relagcéo
aos limites da publicidade, por se tratar de um publico que esta em fase de
crescimento e com isso acarreta vulnerabilidade maior, alguns pontos
precisam ser analisados e entendidos o porqué dessa protecao.

PROTEGCAO E A HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA

O Estatuto da Crianca e do Adolescente — (ECA) reconhece que as
criancas séo seres humanos que estdo em um processo de desenvolvimento,
fisico, social e emocional, desde modo o que as tornam mais vulneraveis em
uma relacdo de consumo, e assim ndo tem a capacidade de compreender a
intencéo de uma publicidade.

Os principios que tém como garantia de assegurar os direitos da
crianca de forma protetiva, tem como base a Constitui¢ao e sdo mencionados
no ECA, séo utilizados como referéncia a qualquer situacdo gue envolve
criancas e adolescentes. Dessa forma, os principios a serem seguidos na
interpretacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente devem estar de
acordo com o artigo 6° do ECA, o qual deve priorizar a protecéo integral &
crianca e ao adolescente, em respeito como pessoa em desenvolvimento.

Segundo Zapater (2019, p.72) os seguintes principios orientadores
do Direito da Crianca e do Adolescente sdo: protecdo integral; prioridade
absoluta; dignidade da pessoa em desenvolvimento; interesse superior da
crianca e do adolescente; municipalizagcdo do atendimento.

Com base no Principio da protec¢é&o integral, este principio podera ser
encontrado nos artigos 1° e 3° do Estatuto da Crian¢ga e do Adolescente
(ECA), como sera descrito abaixo respectivamente:
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Art. 1°. Esta lei dispBe sobre a protecao integral a crianca
e ao adolescente. 3°. A crianca e 0 adolescente gozam
de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa
humana, sem prejuizo da protecéo integral de que trata a
lei, assegurando-lhes, por lei ou por outros meios, todas
as oportunidades e facilidades, a fim de lhes facultar o
desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social,
em condi¢des de liberdade e de dignidade (ESTATUTO
DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE, 1990).

Este principio surge com o proposito de assegurar os direitos das
criancas que possuem fragilidade, pois estdo em desenvolvimento. Ademais
a protecao integral também esta elencada no art. 3°, 2 da Convencéao sobre
os Direitos da Crianca (1990), que os Estados se comprometem a assegurar
a protecdo do bem-estar. Buscando acima de tudo o respeito ao crescimento
e desenvolvimento da crianca, reconhecendo que a crianca e 0S
adolescentes possuem direitos fundamentais.

Segundo Custddia (2009, p. 26), a Constituicdo Federal trouxe a
protecdo integral como novo fundamento para a construgdo do Direito da
Crianca e do Adolescente provocando um reordenamento juridico politico e
institucional com a participacdo do Estado e da sociedade civil dentro de um
contexto sécio-histérico (GONCALVES, 2017, p.56).

Nesse deslinde, trazendo como base o Principio da prioridade
absoluta que pode ser encontrado no artigo 227° da Carta Magna, no qual
se entende que é dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida,
a salde, a alimentacédo, a educacéo, ao lazer, a profissionalizacéo, a cultura,
a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitéria,
além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagéo,
exploragéo, violéncia, crueldade e opresséo.

Acaba sendo reforcado no artigo 4° do Estatuto da Crianca e
Adolescente (1990), que é dever de todos com absoluta prioridade a garantia
dos direitos da crianca e adolescentes. Entende-se, que a crianca e ao
adolescente sdo sujeitos de direitos e deveres em razéo de serem pessoas
em desenvolvimento e com isso possuem prioridade absoluta.

Quando se fala no Principio dignidade da pessoa em
desenvolvimento, pode-se verificar que, esse principio é considerado como
um direito basico da pessoa humana, previsto no art. 1°, Ill da Constituicdo
Federal, com respeito a condicdo humana e igualdade perante todos
(CONSTITUICAO FEDERAL, 1988).

No que tange ao Principio do interesse superior da crianca e do
adolescente, também denominado como principio do maior interesse, garante
gue todos os atos relacionados as criangas ou adolescentes deverdo
considerar o seu melhor interesse. O art. 3° da Convencédo Internacional
sobre os Direitos da Crianca, integrada no sistema juridico brasileiro através
do Decreto n® 99.710/90 anui que “todas as acbes relativas as criangas
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devem considerar, primordialmente, o interesse maior da crianga”.
(GONCALVES, 2017, p.56).

Nessa seara, o Principio da municipalizacdo do atendimento
estabelece que as politicas de atendimento a criangcas e adolescentes
deverdo ser preferencialmente, uma atribuicdo dos municipios. Sua adocao
tem por finalidade atender as necessidades de criancas e adolescentes
observando as demandas e caracteristicas especificas de cada regido, o que
possibilita adaptar os programas de atendimento as realidades locais.
(ZAPATER, 2019, p. 76).

A crianga tem sua protecdo garantida pelo Estatuto da Crianca e do
Adolescente (1990) garantindo o desenvolvimento pleno e saudavel. Mas em
uma relacdo de consumo, por ser considerado um consumidor, a crianca
possui fragilidade justamente por estar em um processo de crescimento e
com isso a protecdo da crianga se redobra.

Segundo Miragem (2014a, p.61-62) trata-se de publicidade infantil, a
vulnerabilidade de criancas e adolescentes a técnicas engenhosas, a
vulnerabilidade da publicidade dirigida a criancas tem sido objeto de muita
discussdo nos ultimos anos. Por causa da falta de conhecimento,
originalidade e falta de experiéncia. Vulnerabilidade é o pressuposto juridico
absoluto de que todos os consumidores enfrentam o desequilibrio econémico
entre consumidores e fornecedores nas relagdes juridicas (GONCALVES,
2017, p. 53).

O artigo 4°, inciso | do CDC reconhece o consumidor em condicéo de
vulneravel, por se tratar de um desequilibrio entre o consumidor e o
fornecedor na relacdo de consumo e com isso obter certa protecdo para
reequilibrar essa relacdo. O consumidor é considerado a parte mais fraca da
relacdo juridica de consumo.

Segundo Almeida (2021, p.129) a vulnerabilidade dos consumidores
individuais é uma suposicdo absoluta e ndo requer nenhuma evidéncia para
comprovar o desequilibrio na relacdo de consumo entre consumidores e
fornecedores. Os fatos comprovam que determinados grupos devem ser mais
cautelosos devido a sua alta vulnerabilidade. Portanto, uma nova categoria
foi estabelecida, pessoas em estado de alta vulnerabilidade e pessoas com
alto grau de vulnerabilidade, que pode ser devido a idade, saude ou
necessidades especiais.

E o caso das criancas, que utilizem expressdes de os “mais
vulneraveis", em razéo de estar em desenvolvimento e, ndo ter a capacidade
de distinguir os interesses da publicidade, em raz&o da sua deficiéncia de
julgamento por estarem em fase de construcdo da sua materialidade
intelectual, sem o nivel de maturidade necessario, para discernir sobre a
realidade.

Uma infancia saudavel e feliz € um sinal de um mundo com adultos
mais saudaveis, nessa seara verifica-se que, quanto mais as criangas e suas
infancias forem protegidas, maiores serdo posteriormente os frutos que as
irdo colher, por isso a importancia de tamanha atengéo voltada a elas e ao
gue lhes é transmitido dentro da sociedade.
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CONSEQUENCIAS DA PUBLICIDADE ABUSIVA NO DESENVOLVIMENTO
DAS CRIANCAS

A publicidade possui diversas estratégias para chamar atencdo do
consumidor, para adquirir tais produtos. A maior caracteristica da publicidade
abusiva direcionada ao publico infantii é o fato dela se aproveitar da
deficiéncia da crianca, e com isso, gera diversas consequéncias na vida e no
desenvolvimento, visto que a crianca ndo sabe interpretar tais publicidades.

Atualmente a crianga fica mais tempo nas telinhas, no celular, e cada
vez mais exposta as publicidades e cada vez menos sendo monitorada pelos
pais, ou responsaveis. Essa exposicao de tantas publicidades com apelo ao
consumo gera na crianca a vontade de obter o produto a qualquer custo.

A publicidade causa diversos impactos negativos nas criangas, como:
estresse familiar, obesidade infantil, violéncia, erotismo precoce e varios
outros. Os impactos que atingem o desenvolvimento, a saude fisica e mental
da crianca acarreta prejuizos graves ainda na infancia e, até mesmo, reflete
na vida adulta. A seguir iremos tratar de algumas consequéncias que a
publicidade abusiva pode gerar na crianca.

Quando se trata da erotizacdo e adultizacdo precoce, os anincios
direcionados ao publico infantil podem exercer influéncia sobre a sexualidade,
a adultizacdo precoce, e estimular comportamentos da fase adulta, o desejo
pelo consumo, uso de roupas, acessoérios, maquiagens de adultos ainda na
infancia. A erotizacdo precoce consiste em remeter & crianca
comportamentos sobre sexualidade ou sensualidade, o que acontece antes
da sua faixa etaria correta. Um dos reflexos da erotizacao precoce € o alto
indice de gravidez na adolescéncia.

Nesse ambito o estresse familiar causado pela publicidade infantil &
uma estratégia para que as criangas pegam aos seus responsaveis repetidas
vezes tal produto visto que o poder de compra é dos adultos, e é claro que o
mercado publicitario sabe como as criangas podem insistir em querer algo. O
mercado pode influenciar bastante na rela¢@o de pais e filhos, desse modo
gerando estresse familiar com um simples “ndo” a determinada compra de
produto.

Faz-se necessario discorrer também no que tange a obesidade
infantil e a forte publicidade em alimentos geram o maior indice desse
disturbio, por serem trabalhados inUmeros alimentos com composi¢des que
prejudicam a salude da criangca e estimulam o0 consumo excessivo de
alimentos ndo saudaveis.

De acordo com o efeito publicitario exposto por Criangca e Consumo
(2009), 50% das propagandas voltadas para criancas sdo de alimentos, e
mais de 80% delas sdo produtos ndo saudaveis, ricos em acgucar, sal ou
gordura. Por exemplo, ninguém anuncia brécolis, espinafre, cenoura ou
mandioca. Além de proporcionar as criangas uma seérie de conquistas
ilusérias, prometendo torna-las mais felizes, inteligentes, bonitas ou bem-
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sucedidas, a publicidade também as aprisiona pela informacéo, exacerbando
ainda mais o risco de obesidade infantil.

A populacéo infantil, atualmente, sofre com problemas de obesidade
no mundo todo, e um dos maiores contribuintes para esse avangco € a
publicidade voltada as criancas, de como o alimento € anunciado e do que se
trata. Um dos maiores esforcos € impedir que a publicidade incite o consumo
excessivo de alimentos, cuja composicdo cause prejuizos a salde das
criancas. Nessa seara, ficam evidentes os problemas com a autoimagem, o
que fica evidenciado no problema da obesidade infantil, muitas criancas
acabam ndo se sentindo bem com corpo que tem por isso publicidade que
anuncia imagens de corpos irreais, gerando frustragdo na crianca e acabar
achando que nao fazem parte de algum certo “padrao”, causa problemas
psicolégicos e de autoestima, com isso a publicidade ndo pode gerar
insatisfacdo da crianca com a prépria imagem.

Outro problema é o estimulo da violéncia, tendo em vista que muitas
criangas acabam utilizando da violéncia para ter o consumo de determinado
produto. A publicidade passa a ideia de que s6 quem adquiriu 0 que esta
sendo anunciado pode fazer parte de determinados grupos, € sem esses
produtos acabam gerando a exclusdo e nisso gerando revoltas, raivas,
fazendo com que a crianca passe a querer ter o objeto as forgas, a qualquer
custo.

N&o héa davidas do tamanho do desastre que é causado nas criancas,
algumas marcas utilizam de meios pelos quais a crianca fica encantada pelo
produto, utilizando de personagens famosos infantis do conhecimento das
criancas, passando a desejar o produto acima de tudo, assim ocasionando
atritos familiares para adquirir tais produtos. Algumas empresas se utilizam
da deficiéncia da crianca que ndo sabem diferenciar os limites de uma
campanha publicitéria. Pelo fato de as criangas estarem expostas desde
muito cedo ao mundo do consumo, cada vez mais cedo sofrem as
consequéncias dessas estratégias de publicidades.

LIMITES DA ATUACAO PUBLICITARIA

Para evitar os abusos e consequentemente os efeitos que recai no
desenvolvimento da crianga, o0s 0Orgdos especializados criaram
regulamentacdes, para evitar tais publicidades abusivas infantis. Alguns
limites devem ser tomados na criacdo de uma publicidade direcionada ao
publico infantil. Ndo ha uma legislacdo especifica que regulamente, mas
existem algumas disposicdes, que impedem o excesso dessas publicidades.

O Estatuto da Crian¢a e do Adolescente garante a protecéo integral
da crianga, visando o seu desenvolvimento. No proprio Codigo de Defesa do
Consumidor proibe publicidade que se aproveite da falta de julgamento como
esté elencado no art. 37°, 82° trata a publicidade que direcionada ao publico
infantil se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, é
considerada abusiva.
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O Artigo 39° do Cddigo de Defesa do Consumidor (1990) proibe os
fornecedores de implementar praticas predominantes devido a fraqueza ou
ignorancia dos consumidores, incluindo sua idade e levando em consideragéo
as criangas.

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente -
(CONANDA), em busca de formas de fiscalizar as propagandas de abuso
infantil. A CONANDA (2014) elaborou a resolugédo n° 163 no ano de 2014,
gue considera o uso de anuncios abusivos para criangas e jovens em certos
aspectos, como linguagem infantil, efeitos especiais e cores excessivas;
cancgles infantis ou trilhas sonoras cantadas por criangas; representantes
infantis; personagens ou celebridades que atraem criancas; papéis infantis;
desenhos animados ou animagdes; bonecas e semelhantes; promogé&o por
meio da distribuicdo de prémios ou coleta de presentes ou atracdo de
criancas; e promogao por competicdes ou jogos que apelam as criangas para
persuadir as criancas a comprar produtos em qualquer midia de marketing.
Tendo em vista todas as solucdes de publicidade em escolas de educacédo
infantil, também é considerada abuso (CONANDA, 2014).

Na secdo n° 11, artigo 37 do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR, 2017) também regulamenta as
restricbes em busca da publicidade abusiva infantil, disponivel no site da
conab.gov, traz algumas recomendacdes, 0s anuncios devem observar as
boas maneiras, e abster-se de desmerecer valores positivos tais como
amizade, honestidade, justica e outros, associar as criancas a situacdes
incompativeis a sua condicdo, impor que 0 consumo traga alguma
superioridade ou inferioridade, cologue o0s pais ou responsaveis em situacao
de constrangimento como forma de forgcar o consumo, empregar criangas e
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacéo de
uso ou consumo, porém é admitida, a participac@o deles nas demonstracdes
de servico ou produto, utilizar formato jornalistico, divulgar produtos com
caracteristicas peculiares quando existem similares, utilizar de pressao
psicoldgica ou violéncia que incite 0 medo.

Além das recomendacdes descritas acima, a CONAR (2017) relata
gue quando a publicidade for destinar as criangas seus anuncios deverao
procurar contribuir com desenvolvimento e relacionamentos da crianga,
respeitar a dignidade, ingenuidade, dar atencdo a caracteristicas
psicolégicas, cuidar que evite distor¢édo psicologica e abster se de estimular
comportamentos repressivos.

A CONAR (2017) tem como funcao fiscalizar as publicidades, em
parceria com 0 Google criou o manual de boas praticas, para a publicidade
digital voltada ao publico infantil disponivel no site da propria institui¢&o.
Neste manual retrata, que a publicidade voltada a esse publico deve levar em
consideragdo o desenvolvimento da crianca e do adolescente, preservar a
imagem e impacto sobre valores éticos e sociais da crianca.

A comunicacdo destinada as criangas precisa de cuidados
redobrados, mas mesmo com todas as restricdes ainda € capaz de realizar
publicidade voltada a esse publico. A Associacao Brasileira de Licenciamento
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(ABRAL), também langou uma cartilha disponivel no site abral.gov, como um
guia de publicidade responsavel que traz quais as recomendagfes que 0s
publicitarios precisam seguir conforme tudo que a legislagéo retrata.

Essas regulamenta¢gfes foram criadas com intuito de proteger as
criangcas de publicidades mal-feitas de maneira que acabam causando
prejuizos no desenvolvimento da crianca. Existem alguns 6rgdos, que atuam
na defesa da crianga, o Instituto Alana em seu programa Crian¢ca e Consumo,
Programa de Protecdo de Defesa do Consumidor (PROCON), Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou demonstrar praticas relacionadas a
publicidade abusiva infantil, quais sdo os riscos e consequéncias que uma
publicidade abusiva pode gerar nas criangas vitimas de tais publicidades, o
guanto a crianca é protegida, e os principios que o ECA traz em relacdo a
sua protecdo. Com base nesses principios, mostra o tanto, que a crianca é
protegida de qualquer publicidade abusiva, por ser prejudicial ao seu
desenvolvimento fisico e mental.

Por causa da grande concorréncia do mercado, muitas empresas
acabam investindo nas publicidades como meio de chamar atencdo para o
consumo, e as criancas acabam sendo atingidas com essas publicidades,
cujo limites, se excedem ocasionando a elas diversos impactos.

Para a crianca analisar os limites da publicidade é muito mais dificil
por ndo possuirem discernimento para identificar abusividade, e nesse
sentido acabam sendo influenciadas, gerando consequéncias na sua saude,
autoestima, infancias, na relagdo com os pais e no convivio em sociedade.

De forma facil e imediata as estratégias utilizadas por publicitérios,
influenciam rapidamente as criancas, e as normas regulamentadoras tratam
guais publicidades sédo consideradas abusivas, a forma correta para criar
conteudo para um publico to sensivel e em fase de formacéo.

Verificou-se, que por meio da tematica pesquisada, como este tema
é interpretado e compreendido, um aspecto importante observado e, tendo
em vista a tendéncia do crescimento da publicidade dirigida as criangas, em
razdo do desenvolvimento fisico e mental, gerando impactos sociais,
econdmicos, familiares para sociedade de modo geral.

Acredita-se, que em uma sociedade cada vez mais marcada por
diversas campanhas publicitarias com o intuito de comercializacéo, falar
sobre publicidade abusiva infantil é falar de criancas que tém sido parte
fundamental, destas publicidades e ndo tem como fazer uma prevencao e
combate a este tipo de acdo. Dessa maneira, este estudo traz como
contribuicdo, o conhecimento da realidade a respeito desta temética, onde
tem crescido exageradamente atualmente, e assim, pode subsidiar a
avaliacdo de politicas publicas.

Constatou-se, que o Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR), é um instrumento de regulamentacdo, que busca
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fiscalizar a publicidade. Contudo, lembrando que assim como o CONAR, o
Cddigo de Defesa do Consumidor e o CONANDA, sdo mecanismo de suma
importéncia para a prevencdo contra campanhas publicitarias mal-feitas,
mas, vale ressaltar, que esses 0rgdos como mecanismos nao servem para
acabar com essa realidade, visto que todos as publicidades devem ser bem
realizadas, para evitar distor¢cdes psicoloégicas no desenvolvimento das
criancas. Com isso, cabe aos pais e responsaveis estarem sempre atentos
as criangas, ao poder publico em fiscalizar e coibir tais atitudes, e assim,
garantir a protecdo descrita no ECA, CDC e em outras normas
regulamentadoras.
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