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V ENCONTRO VIRTUAL DO CONPEDI

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

APRESENTACAO

Grupo de Trabalho em “DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NAS
RELACOES DE CONSUMO”

O V Encontro Virtual do CONPEDI (Conselho Nacional de Pesquisa e Pés-Graduacdo em
Direito) realizado entre os dias 4 e 18 de junho de 2022, teve como tema central “Inovacéo,
Direito e Sustentabilidade”, na tentativa de promover uma perspectiva multidimensional do
direito capaz de incorporar 0s objetivos do desenvolvimento sustentavel, conhecida como
Agenda 2030.

A quinta edicdo do Encontro Virtual do CONPEDI, que reuniu académicos de todas as
regides do Brasil e convidados estrangeiros em um ambiente 100% virtual, manteve a
seriedade e qualidade da produtividade caracteristicas das edi¢cdes anteriores, e oportunizou a
continuidade daintegracéo com pesquisadores em tempos t&o adversos e desafiadores.

As professoras Dr.2 Daniela Menengoti Ribeiro, da Universidade Cesumar (Unicesumar) Dr.2
Flavia Piva Almeida Leite, da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”
(UNESP) foram honradas com a coordenacao das atividades do Grupo de Trabalho intitulado
“Direito, Globalizac8o e Responsabilidade nas Relagbes de Consumo” e com a coordenagao
dessa obra.

Os trabalhos desse Grupo de Trabalho se deram natarde do dia 18 de junho de 2022, ocasiéo
em que 0S autores expuseram suas pesguisas e debateram temas que estédo no centro das
especulacdes de um conjunto significativo dos estudiosos do direito.

Com o objetivo de dinamizar as apresentacdes, o0s artigos foram organizados em trés blocos
tematicos, “Consumo e Ambiente Digital”, “Superendividamento e Vulnerabilidades nas
Relacdes de Consumo” e “Novos Desafios das Relagcdes de Consumo: Sustentabilidade,
Seguranca Alimentar, Infoprodutos, Consumo Compartilhado e Responsabilidade Civil”,
ficando assim dispostos:



1. A ASCENSAO DO E-COMMERCE NA REALIDADE DOS CONSUMIDORES
BRASILEIROS E A (IM)POSSIBILIDADE DE VIOLACAO DA PRIVACIDADE NO
USO DASPLATAFORMASDIGITAIS

2. A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS PROVEDORES DE INTERNET PELA
LIBERDADE DE EXPRESSAO DOS SEUS USUARIOS: UM ANALISE A PARTIR DO
MARCO CIVIL DA INTERNET E DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

3. COMO A DESINFORMACAO (FAKE NEWS) AFETA AS RELACOES DE
CONSUMO

4. METAVERSO, MIDIAS SOCIAIS E OS NEURODIREITOS NA SOCIEDADE
HIPERCONSUMISTA DA SEDUCAO

5. PROTECAO DO CONSUMIDOR E PUBLICIDADE FURTIVA NAS REDES SOCIAIS:
ENTRE A AUTORREGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE PELO CONAR E A
INTERVENCAO ESTATAL

6. A “NOVA” DEFESA DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE DIGITAL: A PROTECAO
DE DADOS COMO UM NOVO DIREITO FUNDAMENTAL

7. INTERVENCAO DO ESTADO EM MATERIA CONSUMERISTA EA LGPD

8. A NOVA LElI DO SUPERENDIVIDAMENTO E A PROMOCAO DO CREDITO
RESPONSAVEL COMO FORMA DE RESTABELECIMENTO DA DIGNIDADE
HUMANA, E DA PROMOCAO DO MINIMO EXISTENCIAL

9. SUPERENDIVIDAMENTO DO CONSUMIDOR: SITUACAO DE
VULNERABILIDADE ECONOMICA DE MULHERES E DE IDOSOS NA SOCIEDADE
BRASILEIRA

10. CONTRIBUICOES DA ANALISE ECONOMICA DO DIREITO PARA A TOMADA
DE DECISOES DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO SOBRE A PREVENCAO E
TRATAMENTO DO SUPERENDIVIDAMENTO



11. A TUTELA PROVISORIA DE URGENCIA COMO INSTRUMENTO DE PROTECAO
EFETIVA DOS DIREITOS DOS CONSUMIDORES SUPERENDIVIDADOS DURANTE
O PROCEDIMENTO DE REPACTUACAO DE DIVIDAS: PREVISTO NA LEI N° 14.181
12021

12. PRINCIPIO DA DIGNIDADE DA PESSOA HUMANA E O MINIMO EXISTENCIAL
SOB A EGIDE DA LEI DO SUPERENDIVIDAMENTO

13. O ESTUDO DA VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR E SEUS REFLEXOS
NAS RELACOES DE CONSUMO

14. A HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA E A REGULAMENTACAO DA
PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL ENO MUNDO

15. A ESG E O GREENWAHING: O FORTALECIMENTO DA GOVERNANCA
CORPORATIVA PARA O ESTABELECIMENTO DE METRICAS, PARAMETROS E
PROCESSOS SUSTENTAVEIS PARA PROTECAO AO INVESTIDOR

16. CAPITALISMO DE VIGILANCIA: UMA NOVA ORDEM ECONOMICA E OS
DESAFIOS PARA A SOCIEDADE CONSUMEIRISTA

17. CONSUMO SUSTENTAVEL: A EMERGENCIA DE UM NOVO MODELO DE
COMPORTAMENTO HUMANO

18. O CONSUMO COMPARTILHADO: RELEITURA DOS SUJEITOS DA CADEIA DE
CONSUMO

19. DIREITO AO ARREPENDIMENTO NA COMPRA DE INFOPRODUTOS EM
MARKETPLACES: PROTECAO DO CONSUMIDOR CONTRA PRATICASILICITAS

20. DIREITO SOCIAL NA MESA DO CIDADAO: SEGURANCA ALIMENTARE CDC
21. FUNCOES DA RESPONSABILIDADE CIVIL E SUASINTEPRETACOES

As coordenadoras agradecem as contribuicGes académicas dos autores Adriano da Silva
Ribeiro, Alexander Giugni Maia Soares, Alexander Perazo Nunes de Carvalho, Andressa De

Brito Bonifacio, Anna Walleria Guerra Uchba, Augusto Amaral Borgongino de Carvalho,
Barbara Madalena Heck da Rosa, Daniel Stefani Ribas, Eduardo Poletto de Oliveira, Gustavo



Corulli Richa, Gustavo Silveira Borges, Helaine Magalhdes Medeiros Ibiapina, 1sabella de
Souza Copetti Elias, Jacob Arnaldo Campos Farache, Jéssica Amanda Fachin, Jodo Paulo
Bezerra de Freitas, José Fernando Vidal De Souza, Karla Maia Barros, Manuella Campos
Perdigdo e Andrade Atalanio, Marcela Papa Paes, Mariana de Siqueira, Marta Barros
Vasconcelos, Mateus Eduardo Siqueira Nunes Bertoncini, Nicolas Cage Caetano da Silva,
Osmar Fernando Gongalves Barreto, Patricia Longaretti Felipe, Paulo Marcio Reis Santos,
Regina Greve, Rdmulo Marcel Souto dos Santos, Ronny Max Machado, Sandra Morais Brito
Costa, Sara de Castro Josg, Silvana Fiorilo Rocha de Resende, Silvia Helena Mendiondo
Gomes, Sumaia Tavares de Alvarenga Matos, Thales de Oliveira Machado, Thiago Braga
Parente e Ursula Spisso Monteiro Britto.

Além de se revelar umarica experiéncia académica, com debates produtivos e bem-sucedidas
trocas de conhecimentos, o Grupo de Trabalho “Direito, Globalizacdo e Responsabilidade
nas Relagbes de Consumo” também proporcionou um entoado passeio pelos sotagues
brasileiros, experiéncia que ja se tornou caracteristica dos eventos do CONPEDI pela
participacéo abrangente de pesquisadores de diversas regides.

Registramos também o importante apoio técnico e aimpecavel organizacdo do CONPEDI na
pessoa da Amanda, que acompanhou os trabalhos deste Grupo de Trabalho e atendeu

prontamente as demandas dos participantes.

Por fim, reiteramos nosso imenso prazer em participar da coordenacéo desta obra e do
CONPEDI, e desgiamos a todos uma excelente leitura.

Maring4, Parana

Sa0 Paulo, Sao Paulo

junho de 2022

Prof.2 Dr.2 Daniela Menengoti Gongalves Ribeiro, Universidade Cesumar (Unicesumar),

Prof.2 Dr.2 Flavia Piva Almeida Leite, Universidade Estadual Paulista “Jalio de Mesquita
Filho” (UNESP).



A HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA E A REGULAMENTACAO DA
PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL E NO MUNDO

CHILD HYPERVULNERABILITY AND THE REGULATION OF CHILD
ADVERTISING IN BRAZIL AND IN THE WORLD

Helaine Magalhdes M edeiros | biapina 1
Manuella Campos Perdigéo e Andrade Atalanio 2
Thales De Oliveira Machado 3

Resumo

Na sociedade de consumo contemporénea, nota-se que a obtencdo de dados pessoais €
constantemente realizada por varias corporages, que orientam-se através do perfil de
interesse do consumidor, como é o caso das criangas. Considerando a comercializagdo de
produtos e servigos faz-se imprescindivel analisar o exercicio posto na prética mercadol 6gica
recentemente implementada em distintos paises, a exce¢do do Brasil, como a protecdo de
dados pessoais e a privacidade das criangas consumidoras. Como a publicidade infantil no
Brasil esta presente no cotidiano dos cidaddos, pretende-se aferir a relacdo entre a
consolidacéo da hipervulnerabilidade e a efetividade do Direito do Consumidor no Brasil.

Palavras-chave: Hipervulnerabilidade, Publicidade, Infantil, Direito, Consumidores

Abstract/Resumen/Résumé

Considering the commercialization of products and services, it is essential to analyze the
exercise put in the marketing practice recently implemented in different countries, with the
exception of Brazil, such as the protection of personal data and the privacy of consumer
children. As children's advertising in Brazil is present in the daily lives of citizens, it is
intended to assess the relationship between the consolidation of hypervulnerability and the
effectiveness of Consumer Law in Brazil.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Hypervulnerability, Advertising, Children, Right,
Consumers

1 Mestre em Direito, Professora Universitaria, Advogada, Especialista em Direito de Familia e Sucessdes e em
Direito Constitucional.

2 Mestre em Direito, Especialista em Direito Internacional, Advogada.

3 Mestre em Direito Privado, Advogado, Professor Convidado do Curso de Pés-Graduag&o da UNIFOR,
Especiaistaem Direito Notarial e Registral, Direito Imobiliario e Direito Empresarial.
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INTRODUCAO

O presente artigo tem por objetivo desenvolver uma andlise sobre a
hipervulnerabilidade da criangca mediante o mercado de consumo. O processo de insercdo da
crianca na sociedade de consumo pode ser exercida pela laboracao publicitaria nas tomadas de
decisdes mercadoldgicas, para angariar parte do publico infantil. Visto que, o consumidor
infante estd em uma circunstancia singular de hipervulnerabilidade, isto é, mais suscetivel aos
apelos das propagandas.

Nesse sentido, faz-se necessario refletir sobre a importancia da protecéo juridica da
crianca consumidora. Dado que, hd uma continua insercao das tecnologias da informacéo e da
comunicagéo (TIC) em diversos &mbitos da sociedade contemporéanea brasileira. Esse processo
implica em transformacdes exponenciais no que tange as relacbes sociais, 0 que por
consequéncia gera uma demanda para as adaptacGes necessarias relativa aos ordenamentos
juridicos no sentido de regulamentar.

O consumismo acende constantemente, isso ocorre porque as publicidades
transformam-se como modo de adaptacéo e atualizacdo das supostas necessidades sociais. Para
isso as adequacOes sdo visadas com o intuito de obter a atencdo do publico-alvo,
consequentemente adquire-se interesse maior para a aquisicdo dos produtos ou servicos.

Assim, faz-se de suma importancia o estudo do tema proposto, uma vez que é essencial
reconhecer a interferéncia da publicidade em relacdo a tomada de decisdo do consumidor
infante. Outrossim, destaca-se 0 modo que o ordenamento juridico brasileiro procede diante da
referida conjuntura, isto é, age como instrumento de elaboracdo na efetivacdo dos direitos
inerentes as criancas.

A protecdo prevista pela Constituicdo Federal de 1988, e pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, esta pautada nos entendimentos normativos e principiolégicos. Isso faz-se
imprescindivel devido a necessidade iminente de resguardar os direitos que concernem as
criancas brasileiras. Para isso hd o ordenamento juridico, o qual atua como ferramenta
fundamental e indispensavel ao equilibrio das relacbes intrinsecas entre o consumidor e o
fornecedor. Assim, ha a preservacao dos direitos da criangca em relacdo a sua integridade fisica,
psiquica e moral. Desse modo, sera analisada a atuacdo do referido cddigo como ferramenta

imprescindivel a tutela do pablico infante sobre a atividade publicitaria.
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1. AHIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA

A condicdo singular de hipervulnerabilidade em que encontra-se a crianca
consumidora, ratifica-se devido a sua suscetibilidade diante dos apelos publicitarios. Nesse
sentido, averigua-se a aplicabilidade do principio da protecdo integral, determinado no artigo
227 da Constituicdo Federal de 1988. No referido dispositivo do artigo da Lei constata-se o
entendimento da crianca como um cidaddo em situacdo singular, a qual necessita de uma

salvaguarda referente aos seus direitos por meio da familia, da sociedade e do Estado.

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacéo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade
e opressdo. (BRASIL, 1988).

Dessa forma, faz-se imprescindivel ressaltar o artigo 227 da Constituicdo Federal de
1988, em que se reconhece como prioridade fundamental do ordenamento juridico a garantia
dos direitos da criancga e do adolescente. Assim, o desempenho do Poder Publico no que tange
a protecdo da crianca ndo pode ser relegada ao descaso estatal, sob a dissimulacao de existirem
necessidades de cunho urgente. Visto que, a Constituicdo Cidada preveé os direitos da infancia

como primazia suprema para o Estado brasileiro.

No referido dispositivo, a Constituicdo assegura & crianca garantias fundamentais,
que séo pautadas no Principio da Dignidade da Pessoa Humana, que se alicerca na
ideia de resguardar amplamente a inviolabilidade da integridade psiquica e moral da
crianca, sobretudo na preservagdo de sua identidade, autonomia, ideais e valores.
Dentro dessa perspectiva de protecdo especial, os direitos fundamentais que protegem
as criangas nao estdo restringidos aos elencados no Titulo Il do texto constitucional,
uma vez que a Carta Magna estabelece no §2.°, do Artigo 5.°, que “os direitos e
garantias expressos nesta Constituicdo ndo excluem outros decorrentes do regime e
dos principios por ela elencados” (VALOIS, 2013, p. 92).

Ao mesmo tempo, declara o que foi almejado pela sociedade brasileira, que lutou pela
garantia dos direitos fundamentais infanto-juvenis ao longo de alguns anos, na medida em que
realiza o chamamento da familia, da sociedade e do poder publico, apontando a
responsabilidade de todos eles em asseverar esses direitos, além de indicar a ideia de uma forca
propulsora de um novo tempo, possuindo como propdsito a apropriacao dos direitos humanos
(SAUERBRONN, 2014).

Por meio dessa perspectiva, compreende-se que a Constituicdo da Republica Federativa

do Brasil de 1988 assevera a crianga e ao adolescente todos os direitos essenciais do ser
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humano. Outrossim, ha diversas garantias concebidas especificamente para endossar o
desenvolvimento saudavel, e adequado da crianca. Tais garantias previstas sao a convivéncia
familiar, a protecdo contra todo tipo de negligéncia, discriminacdo, violéncia, crueldade,
opressao e exploracao.

A protegdo a infancia de modo integral, deve ser vista, preferencialmente, como de
vultosa importancia para a sociedade brasileira. Uma vez que €é nesse estagio de
desenvolvimento e maturacdo da personalidade da crianca que pode acontecer a geracdo de
problematicas posteriores de cunho emocional da fase adulta. Isso pode ocorrer caso nao haja
protecdo a crianca para a efetivacdo de uma infancia segura, feliz e saudavel. Dado que, devido
a fragilidade e dependéncia inerente a crianga estdo relacionadas a possibilidade de ter esse
pilar minimamente digno, o qual depende da intervencao do adulto, responsavel ou tutor.

Assim, apreende-se que com a presente reflexdo torna-se possivel nortear a analise da
hipervulnerabilidade infante a partir do preceito da aplicabilidade do Codigo de Defesa do
Consumidor. Esse processo da-se de modo indissociavel a conjuntura socioecondmica, bem
como de suas constantes modificacdes. O Direito do Consumidor, por sua vez, tem como

caracteristica e finalidade regulamentar as atividades cotidianas do mercado.

Vulnerabilidade do consumidor constitui presuncéo legal absoluta, que informa se as
normas do direito do consumidor devem ser aplicadas e como devem ser aplicadas.
Ha na sociedade atual o desequilibrio entre dois agentes econémicos, consumidor e
fornecedor, nas relagdes juridicas que estabelecem entre si. O reconhecimento desta
situacdo pelo direito é que fundamenta a existéncia de regras especiais, uma lei
ratione personae de protecdo do sujeito mas fraco da relacdo de consumo
(MIRAGEM, 2016, p.128).

Em contrapartida, apesar das referidas disposicbes, as estratégias mercadoldgicas
direcionadas ao publico infantil infringem diretamente os principios constitucionais de nao
exploracdo infantil. Isso sucede porque, ao pdr a crianga como alvo da mensagem publicitaria,
colabora com o descumprimento do direito das criancas previsto e garantido na Constituicao
de 1988.

Dessa forma, apreende-se que de acordo com o que foi evidenciado, a fase da infancia,
é um momento de desenvolvimento mental e emocional que esta em maturacdo, 0 que
frequentemente a torna incapaz de posicionar-se criticamente e de autodeterminar-se mediante
a publicidade. Assim, a crianca pode ser induzida com facilidade, e seus direitos de livre
escolha ficam restritos. O favorecimento de consequéncias prejudiciais, devido a exploracao
da crianca ocorrida através da midia e do mercado publicitario, sdo a erotizacdo precoce, 0

consumismo exacerbado, a obesidade infantil.
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A difusdo de anlncios de cunho publicitario e propagandista faz-se presente no
cotidiano da sociedade brasileira. A exemplo disso, tem-se desde os outdoors espalhados pela
cidade, a propagacdo de videos curtos, chamativos, que seduzem, em aparelhos eletrénicos
como televiséo, youtuber, aplicativos, redes socialis.

Esses sdo alguns dos métodos de angariar a atengdo do publico alvo, assim, por meio
disso, deve-se atentar para o publico de hipervulnerabilidade, isto é, as criancas. Visto que,
estes precisam de atencdo especifica, dada a sua vulnerabilidade. Para isso devem ser
elaboradas Leis de protecdo as criangas com maior rigor, e fomentar as Leis em vigor.

As transformac6es sucedidas no direito pds-moderno proporcionam a legitimagéo de
medidas legislativas com o objetivo de equilibrar o vinculo estabelecido entre consumidor e
fornecedor, o qual é caracterizado por um processo de desigualdade. Em relacdo a referida
disparidade, expde-se que pode apresentar-se de diversos modos.

Seja origindaria de desproporc¢do da capacidade econdmica das partes, ou mesmo da
auséncia de acesso e compreensdo das informacdes sobre os aspectos da relacdo

juridica em que participa, assinalando o fendmeno da vulnerabilidade de um dos seus
sujeitos (Miragem, 2016, p. 45).

Os suportes de campanha publicitaria tém se direcionado as criancas, haja vista que ha
uma participacdo significativa no ambito da vida econbmica da familia. Assim, torna-se
compreensivel a medida que o vinculo afetivo estd constantemente sendo desvalorizado, uma
vez que na contemporaneidade, as criancas estdo progressivamente inertes mediante as
atratividades na tela da televisdo, tablet, celular.

Esses aportes tecnologicos, concedido pelos préprios pais, sdo utilizados como meio de
suprir a caréncia, como também a auséncia de afeto. Isso produz relagcdes afetivas, dentro do
seio familiar, baseadas nas interferéncias dos meios de consumo, que tem por fundamento a

obsolescéncia programada.

Um levantamento realizado pelo IBGE, em 2003, encontrou resultados no minimo
alarmantes: 80% das compras realizadas pelos pais para o domicilio, o que inclui
moveis, utensilios, comida, produtos de limpeza etc. Sdo diretamente influenciadas
pelas criancas (SILVA, 2014).

A infancia é um momento em que as criancas estdo em um momento especifico do
desenvolvimento afetivo, cognitivo, interpessoal. Devido a isso, as criangas ndo conseguem
compreender com criticidade tanto o carater persuasivo, quanto as conotacdes irdnicas

inerentes nas mensagens publicitarias.
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E quanto mais imaturas em relagdo ao seu desenvolvimento, menos sabem diferenciar
as finalidades da publicidade e das propagandas, do restante dos conteddos midiaticos, isto é,
um processo de proporcdo indireta. O publico infantil tem um peculiar processo de
crescimento, pois necessita desenvolver o seu estado emocional, psicoldgico e social, sendo

IS0 que os torna mais vulneraveis. (ALVES, 2011).

Estes se encontram em estagio da vida em que ndo apenas permite que se deixem
convencer com maior facilidade, em razdo de uma formacéo intelectual incompleta,
como também ndo possuem, em geral, o controle sobre aspectos praticos da
contratagcdo, como os valores financeiros envolvidos, os riscos e beneficios do
negdcio (MIRAGEM, 2013, p. 118).

Nesse sentido, compreende-se que a crianca atua como publico alvo das agdes
publicitarias, ao comportar-se como um elemento, o qual é desfavorecido mediante essa
conjuntura. Isso se sucede porque o referido processo de desenvolvimento biopsiquico esta
intrinseco ao ser humano. Dado que a crianca € destituida de um conjunto de mecanismos
internos, os quais propiciam o discernimento em relagéo as interagdes sociais.

Esse processo caracteriza-se pela caréncia de criticidade pela crianca, o que a torna um
sujeito hipervulneravel, inclusive nas situa¢des vinculadas ao consumo. Portanto, ndo possuem
condicdes de compreender as informagdes sedutoras que lhes sdo direcionadas e, tampouco,
compreender o seu carater persuasivo (Instituto Alana, 2016).

Ao atentar-se para a despropor¢do presente nas relacbes entre o consumidor e o
fornecedor, o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 4° |1, reconhece a
hipervulnerabilidade da sociedade brasileira diante do mercado de consumo e da publicidade.
Essa circunstancia simboliza um desvanecimento incondicional, ao ser percebido que o
consumidor em sua integralidade é vulneravel, isto €, sem excecdo ou restricdo, € um sujeito

passivel dos apelos publicitarios.

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento
das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salide e seguranca, a
protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagbes de consumo, atendidos os seguintes
principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;
(BRASIL.1990).

Apesar da ampla e irrestrita presuncdo de vulnerabilidade do consumidor, fez-se
necessario admitir que ha um segmento de consumidores com vulnerabilidade maior do que

aquela comumente decorrente no mercado de consumo (GAUDENCIO, 2015).
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O direito do consumidor, tutelando uma necessidade humana a partir do
reequilibrio de uma relacdo de desigualdade, ndo tem por objetivo o
estabelecimento de uma protecédo que viole o principio geral de igualdade juridica,
mas ao contrario, tendo em vista a amplitude e vagueza do que seja igualdade, a
partir de maltiplos critérios, incide sobre as relagdes de consumo, estabelecendo
uma preferéncia aos interesses dos consumidores (MIRAGEM, p. 64).

Diante da situacéo singular de hipervulnerabilidade em que a crianca brasileira depara-
se, torna-se possivel ratificar que ela esta significativamente suscetivel a publicidade e as
propagandas. Assim, compreende-se a notoriedade dos investimentos exponenciais realizados
pelas corporagdes no desempenho das atividades propagandistas e publicitarias.

De acordo com Marimpietri (2019) levando em consideracao a influéncia que criancas
e adolescentes exercem sobre o mercado de consumo, algumas empresas voltam seus esforgos
para alcancar esse publico infanto-juvenil por meio de um marketing personalizado. A televisao
é o principal veiculo de comunicacdo usado para influenciar essa parcela da populacéo, na

maioria das vezes de forma desleal.

O marketing também visa atingir todo o ndcleo familiar quando desenvolve certas
campanhas publicitarias que as criancas é que irdo assistir, sendo corriqueiro as
empresas buscarem atingir as criancas ao apelo publicitaria, para que entdo estas
convengam 0s responsaveis contrair o produto, sendo uma estratégia de marketing
vista com bons olhos pelos profissionais deste setor (HENRIQUES, 2013, p. 20).

Esse processo ocorre com a finalidade tanto de incutir no publico infantil a vontade de
obter o produto anunciado, quanto de ensinar a crianca a pedir incessantemente aos pais ou
responsaveis a comprar o produto disseminado nas propagandas. Assim, a crianca tem papel
essencial diante dos apelos publicitarios, ao atuar como elemento fundamental na fomentacao
dos habitos de consumo exacerbados de toda familia.

Outro modo imprescindivel dos tutores da crian¢a demonstrarem como consumir com
consciéncia de maneira regulada é conduzindo as criangas para acompanhar nas compras do
cotidiano da familia, a exemplo disso, ir em companhia as compras de supermercado. Isto
porque, 0s pais antes de sair de casa ja podem negociar com as criancas 0s produtos que poderdo
adquirir, sendo que assim a crianca ja sabe que somente pode levar alguns produtos e nao
insistird na compra de outros que seriam desnecessarios. (PENZANI, 2016).

O publico infantil precisa de um aprendizado adequado em relacdo ao ato de consumir.

Esse processo pode ocorrer através de um ensino qualificado nas escolas, voltado para a
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educacéo financeira, a familia, também, pode interferir de modo significativo e positivamente

em relagdo ao consumo.

O marketing infantil esta se desenvolvendo, se aperfeicoando e buscando cada vez
mais despertar o desejo de consumo nas criangas. Assim, percebe-se que este publico
tem se tornado alvo cada vez mais comum das campanhas publicitarias,
principalmente as veiculadas no meio televisivo. Ja existem diversas estratégias de
marketing voltadas para este publico, tendo sido criado todo um universo para
estimular o consumo infantil. Muitos desses esforcos se baseiam nas influéncias que
as criangas exercem sobre seus pais no ato da compra (JUNQUEIRA, 2017, p. 02)

Isso justifica-se devido aos avangos dos meios de comunicacdo de massa, 0S quais
acontecem de forma progressiva. Com isso as propagandas intensificam-se com o objetivo de
angariar a atencdo, em especial, do publico infantil, através dos apelos publicitarios, para que
haja a realizacdo de compras dos produtos ou servigos que sdo anunciados constantemente.

Por meio dessa perspectiva, € possivel apreender a importancia da interferéncia dos
familiares e das instituices de ensino, as quais devem desenvolver mecanismos que busquem
atrair a atencéo das criancas para a realizacdo dessas intervencdes.

Tais atividades podem suceder-se a partir do usufruto da criatividade e da inovacgéo,
para que assim o publico infantil tenha diversos interesses, para aléem dos suscitados nas
propagandas. Assim, as criancas vao ter vontade infima de consumir os produtos explicitados
atraves das acdes publicitarias e irdo procurar produzir 0s seus proprios meios de passatempo

e entretenimento.

2. RELACAO ENTRE A ATIVIDADE PUBLICITARIA E A CRIANCA
CONSUMIDORA

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA publicou
a Resolucdo n° 163, a qual expde o entendimento especifico em relacdo a referida tematica.

Assim, de acordo com o artigo 2° evidencia-se que:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento da crianca
e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de comunicacéo
mercadoldgica a crianga, com a inten¢éo de persuadi-la para o consumo de qualquer
produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos:

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

Il - trilhas sonoras de mdsicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

111 - representagdo de crianca;
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IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagao;

VII - bonecos ou similares;

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

IX - promogdo com competi¢Bes ou jogos com apelo ao puablico infantil.

§ 1° O disposto no caput se aplica a publicidade e a comunicacdo mercadologica
realizada, dentre outros meios e lugares, em eventos, espacos publicos, paginas de
internet, canais televisivos, em qualquer horario, por meio de qualquer suporte ou
midia, seja de produtos ou servigos relacionados a infancia ou relacionados ao publico
adolescente e adulto.

§ 2° Considera-se abusiva a publicidade e comunicacdo mercadologica no interior de
creches e das instituicdes escolares da educacao infantil e fundamental, inclusive em
seus uniformes escolares ou materiais didaticos.

§ 3° As disposicoes neste artigo ndo se aplicam as campanhas de utilidade publica
que ndo configurem estratégia publicitaria referente a informacdes sobre boa
alimentacdo, seguranca, educacdo, salde, entre outros itens relativos ao melhor
desenvolvimento da crianga no meio social (BRASIL, 2014).

A CONANDA é um 6rgao que faz parte do Poder Executivo, em que € integrado tanto
por representantes do Poder Executivo, quanto de entidades ndo governamentais. Um dos
papéis desempenhado pelo referido 6rgdo, inclui implementar diretrizes e normas gerais da
politica nacional de atendimento dos direitos da crianca e do adolescente.

Isso deve suceder-se por meio da fiscalizacdo referente as acdes normativas de
execucdo vigentes no Brasil. Dessa forma, é possivel ter como base os dispositivos legais
intrinsecos ao Estatuto da Crianca e do Adolescente arts. 86 e 87, incisos I, 111 e V, que delibera
sobre as relacdes abusivas presentes no direcionamento das a¢des publicitarias, bem como de

comunica¢do mercadoldgica a crianca e ao adolescente.

Art. 86. A politica de atendimento dos direitos da crianga e do adolescente far-se-&
através de um conjunto articulado de ag¢fes governamentais e ndo-governamentais,
da Unido, dos estados, do Distrito Federal e dos municipios.

Art. 87. S8o linhas de ac¢éo da politica de atendimento:

| - politicas sociais bésicas;

111 - servicos especiais de prevencdo e atendimento medico e psicossocial as vitimas
de negligéncia, maus-tratos, exploracéo, abuso, crueldade e opressao;
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V - protecdo juridico-social por entidades de defesa dos direitos da crianga e do
adolescente (BRASIL,1990).

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) é uma ferramenta que funciona como
aparato estatal para o desenvolvimento social, o qual assevera uma protegéo especial a uma
parte da sociedade brasileira caracterizada pela sua vulnerabilidade. No entanto, o Codigo de
Menores era um dispositivo de controle social direcionado as vitimas de omisses e
transgressdes da familia, do corpo social e do Governo. Esse codigo é resultante de um avango
em beneficio da defesa dos direitos das criancas.

Independentemente da vulnerabilidade ser atestada a todos os consumidores, ndo
necessariamente esta ocorre da mesma forma em todas as relagdes juridicas que envolvem o
ato de consumir. Com base nessa constatacdo, a doutrina iniciou um método de separar a
vulnerabilidade do consumidor em espécies, contudo, na contemporaneidade ndo estabeleceu-
se um consenso em relacdo a essa divisdo. As mais citadas sdo: técnica, fatica, e juridica ou
cientifica.

Vulnerabilidade técnica acontece quando o consumidor ndo detém de conhecimentos
especificos sobre os produtos e servicos que estd consumindo. Isso torna-o sujeito aos
imperativos do mercado, tendo como instrumento somente a confianca na boa-fé da outra parte;

A vulnerabilidade fatica, por sua vez, é consequéncia da disparidade que ocorre entre
as forcas exercidas pelos agentes econdémicos e os consumidores;

Na vulnerabilidade juridica ou cientifica, o consumidor ndo possui as informacdes de
cunho juridico, contabil ou econdmico especificas para comprar os produtos ou servigcos
oferecidos. Essa vulnerabilidade é pressuposta para o consumidor ndao profissional e para o
consumidor caracterizado como pessoa fisica.

A salvaguarda em sua integralidade dos direitos das criancas e dos adolescentes na
Constituicdo Federal de 1988 sdo previstos como direitos basais de fundamental importancia.
Assim, diante do Principio da Dignidade da Pessoa Humana, o qual é inerente a todos cidadaos
brasileiros, intenciona viabilizar um conjunto de circunstancias minimas para proporcionar
uma vida adequadamente saudavel. Dentre tais prerrogativas é estabelecido o direito a
educacdo, a salde, a dignidade, assim, com a finalidade de serem efetivados integralmente
sucedeu-se a cria¢do de um conjunto de Leis.

A respeito do 1° artigo, o ECA determina: “Art. 1° Esta Lei dispde sobre a protecdo
integral a crianca e ao adolescente”, em consonancia a Convencgéo Internacional dos Direitos

da Crianca. A referida protecdo deve ser apreendida por meio de seu sentido mais amplo, com
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0 objetivo de suprir as necessidades da crianga. A exemplo disso tem-se a importéncia relativa

ao amparo fisico, material, moral e psicolégico. Assim, acerca do artigo 5° constituiu-se que:

Art. 5° Nenhuma crianca ou adolescente sera objeto de qualquer forma de
negligéncia, discriminagdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na
forma da lei qualquer atentado, por acdo ou omisséo, aos seus direitos fundamentais
(BRASIL, 1990).

Nesse sentido, torna-se imprescindivel atentar-se a categoria exploracdo presente no
artigo acima. Visto que, as a¢des publicitarias tém uma série de métodos persuasivos a fim de
conduzir as criangas ao consumismo com determinada facilidade. Uma vez que as criangas nao
detém habilidades especificas para agir com criticidade. Assim, apreende-se que esse processo
é uma maneira de realizar a exploracdo econdmica, o que infringe os direitos essenciais da
crianca.

O artigo 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990), aborda sobre o
direito no que tange o periodo da infancia e da adolescéncia. 1sso ocorre por meio da
explicitacdo da inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral. Posto isso, apreende-se
sobre a necessidade de assegurar a imagem, identidade, autonomia, valores, ideias e crengas,
objetos pessoais.

A interdicdo das atividades publicitarias que tira proveito da condicdo especial da
crianca, isto €, da pessoa em fase de desenvolvimento, estd em consonancia a normatividade
juridica brasileira em relacdo a infancia. A Constituicdo Federal de 1988 art. 227 e o Estatuto
da Crianca e do Adolescente art. 5 estabelecem a proibicdo da exploracéo infanto-juvenil sob
qualquer situacdo. Dessa forma, considera-se impropria a publicidade infantil, assim, deve-se

impedir a exposicdo da crianca brasileira diante da exploracdo mercadolégica.

A publicidade dos produtos aqui analisados dialoga com as criancas, usa personagens
do imaginario infantil, é veiculada nos intervalos de programas infantis, assistidos
quase que exclusivamente por criancas. Diante disso, e como ja se afirmou, sdo
possiveis diversas configuracbes mais restritivas do que a situacdo atual. Seria
possivel, por exemplo, restringir a publicidade de alguns produtos aos horarios em
gue praticamente s6 os adultos seriam atingidos (como faz na Grécia), ou proibir o
patrocinio comercial de programas infantis (como o fazem na Finlandia, a Dinamarca
e a Suécia), ou restringir ou vedar publicidade de todos ou alguns produtos durante
ou logo antes ou logo ap6s programas de TV dirigidos a criancas (como fazem na
Austria, o Reino Unido, a Australia e a Bélgica), ou vedar o uso, na publicidade
voltada a crianca, de personagens do imaginario infantil ou de apresentadores de
programas infantis (como fazem a Holanda, a Finlandia e a Dinamarca), ou proibir a
publicidade de alguns tipos de brinquedos (como o fazem a Alemanha e a
Dinamarca), ou restringir totalmente a publicidade, dirigida as criancas, de
determinados alimentos (como o faz o Reino Unido), ou mesmo restringir totalmente
a publicidade, dirigida as criancgas, de qualquer produtos (como fazem a Suécia e a
Noruega), dentre vérias outras medidas possiveis (SILVA, 2012, p. 27-28).
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Em contrapartida, a conceituacdo do termo referente a publicidade abusiva, bem como
de aproveitamento da deficiéncia de julgamento e de experiéncia da crianga s&o compreensoes
amplas. Esse processo corrobora para que haja determinada dificuldade no sentido de efetivar
as medidas que visam a protecdo plena da crianca.

Na auséncia de orientacGes especificas determinadas pelo Cddigo de Defesa do
Consumidor, a investigacdo minuciosa em relagdo ao conceito do que é abusivo, nesses casos
em especial, estd passivel da subjetividade do juiz. 1sso pode ocasionar certa dificuldade na
aplicabilidade do principio da ndo abusividade da mensagem publicitéria.

3. CONTRASTES DAS SOCIEDADES DE CONSUMO A NIVEL
INTERNACIONAL

A ampliacdo do mercado e a expansdo da oferta de mercadorias, as quais 0S
consumidores tém acesso, podem interferir tanto nas decisfes individuais de consumo, quanto
nas escolhas de cunho coletivo. Esse processo tornou-se significativamente importante no
desenvolvimento das atividades produtivas, ao se adequar as supostas necessidades da
sociedade. Assim, as acOes publicitarias passaram a obter uma funcdo fundamental na
sociedade de consumo contemporanea, pois funcionam como instrumento de persuasdo do
consumidor.

Nesse sentido, percebe-se que o destaque recebido pela publicidade também é notado
sob a otica dos consumidores brasileiros. Esse entendimento baseia-se no consumismo como
pilar da sociedade contemporanea. Uma vez que obter informacéo € indispensavel no ato de
ponderar uma decisdo conscientizada em relacdo a utilizacdo dos recursos, 0s quais Sdo
limitados frente a uma suposta necessidade irrestrita.

A inviabilidade do consumidor conseguir escapar das propagandas, faz-se possivel
devido a sua propagacédo, pois esta em diversos locais e é transmitida por diferentes meios de
comunicacdo. Devido tanto a esse carater onipresente, quanto de sua natureza persuasiva, a
publicidade corrobora significativamente na definicdo dos padrfes de consumo social.

Por meio dessa perspectiva, depreende-se gque as criancas, sdo mais vulneraveis que o
adulto, diante dos instrumentos utilizados nas pecas publicitarias. 1sso ocorre porque o periodo
da infancia esta intrinseco a uma singularidade especial, no que tange o desenvolvimento e
maturacdo da sua personalidade. Essa indefensibilidade relativa ao convencimento das

propagandas, associada ao seu potencial de interferéncia no padrdo de compra da familia,
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modifica a infancia, visto que a crianga torna-se em uma espécie de atratividade bastante

almejado pelo mercado publicitario.

Alemanha: a lei local determina que a publicidade cujo contelido possa comprometer
o desenvolvimento de criangas ou adolescentes para se tornarem pessoas responsaveis
e socialmente competentes devera ser transmitida separadamente do conteldo
dirigido a criancas ou adolescentes.

Argentina: No Pais vizinho, a “Ley de medios” estabelece horarios de veiculagdo da
programacao, reservando a faixa das 6 as 22 horas. A regulamentagéo determinara
uma quota de producéo de programas destinados a infancia, sendo 50% de producao
argentina.

Estados Unidos: a lei americana determina um limite de 10 minutos e 30 segundos de
publicidade infantil por hora nos finais de semana e limite de 12 minutos de
publicidade por hora nos dias de semana. E proibida a exibicdo de programas-
comerciais e merchandising testemunhal.

Franca: ndo tem legislacdo especifica quanto a publicidade infantil, mas exige que
todos os anunciantes de alimentos industrializados e bebidas adogadas incluam uma
de quatro mensagens de salide ou paguem uma multa.

Inglaterra: Proibe o uso de mascotes em publicidade de alimentos e o uso de efeitos
especiais para insinuar que o produto faz mais do que pode. E proibido insinuar que
a crianca sera inferior a outra se ndo usar o produto ou servigo anunciado. (MEIO E
MENSAGEM, 2016).

No Brasil, o entendimento de que a protecdo do consumidor € um principio essencial,
deu-se pela promulgacdo na Constituicdo Federal de 1988. Mediante ao referido procedimento
promoveu-se o Cdodigo de Protecdo e Defesa do Consumidor (CDC), Lei n. 8.078/90, de 11 de
setembro de 1990.

Pode-se ratificar, entdo, que a principio havia a necessidade de um conjunto de Leis,
com a finalidade de haver o reconhecimento da relacdo juridica diante das questdes
relacionadas ao consumo pela sociedade brasileira. Contudo, com o estabelecimento do CDC,
ergueu-se imediatamente um incitamento que estad relacionado a garantia de assegurar 0S
direitos consumeristas, isto €, a importancia de exercer a efetivacdo integral dos referidos
direitos garantidos pela Constituicdo Federal, bem como pelo Cddigo de Defesa do

Consumidor.

A protecdo ao consumidor tornou-se bem visivel e substancial, o cédigo buscou o bem
social e o equilibrio entre as partes (GRINOVER, 2010). Em contramdo a este fato, nas
relacBes estritamente empresarial, segundo Ramos (2016), a visdo liberal esta sendo maculada,
posto que a “intervencdo estatal deve ser a todo custo evitada, com as partes tendo ampla e

irrestrita liberdade contratual e assumindo os riscos de suas contratagoes”.
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A relacdo de consumo ¢é, primordialmente, baseada no elo juridico, ou o pressuposto
legitimado mediante o negécio juridico, o qual é celebrado de acordo com as normas do Cédigo
de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90). S8 componentes de uma relagdo juridica: a parte
subjetiva, a qual refere-se a pessoa fisica ou a pessoa juridica; a parte objetiva é relativa a
pratica de adquirir ou ao uso de produtos e servicos; o elemento tecnolégico referente ao
objetivo de manusear o produto ou o servigo na premissa de destinatario final.

“Como todo negocio juridico traz como conteido uma declaracdo de vontade, o
elemento volitivo que caracteriza o ato juridico, a capacidade das partes é indispensavel para a
sua validade” (TARTUCE, 2015, p. 232) ”. A referida capacidade presente no Cddigo Civil,
esta conjecturada nos dispositivos dos artigos 3° a 5°, que pontua a incapacidade absoluta de
exercer 0s atos da vida civil, enquanto menores de dezesseis anos. Expde também as hipoteses
taxativas de incapacidade relativa, referindo-se aos maiores de dezesseis e menores de dezoito
anos, os ébrios eventuais e 0s viciados em toxicos e aqueles que, por causa transitoria ou
permanente, ndo puderem exprimir sua vontade, além dos prodigos. O artigo 5° assevera que a
menoridade cessa aos dezoito anos, porém, cessard a incapacidade para 0s menores pela
concessao dos pais, ou de um deles na falta do outro, mediante instrumento publico,
independente de homologacao judicial, ou por sentenca do juiz, ouvido o tutor, se 0 menor tiver
dezesseis anos completos. (BRASIL, 2002)

No Brasil o 6rgdo incumbido pela regulamentacdo das atividades publicitarias é o
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria. No ano de 1978, o referido
Orgao em seu artigo oitavo expde que seu objetivo primordial € impor normas a publicidade e
a propaganda.

No artigo art. 8° 0 Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR)
estabelece como sendo "toda atividade destinada a estimular o consumo de bens e servicos,
bem como promover instituicdes, conceitos e ideais”. Assim, ¢ possivel reflexionar sobre a
finalidade da publicidade em estimular o consumismo, em relacdo a sua legitimidade ao
destinar-se as criancas, como alvos a serem auferidos para o consumo dos produtos e servicos,

0s quais se difundem por meio do marketing.

Artigo 37 — No anuncio dirigido a crianca e ao jovem:
a. Dar-se-a4 sempre atencdo especial s caracteristicas psicoldgicas da audiéncia-alvo;

b. Respeitar-se-4 especialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade dos menores;
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c. Ndo se ofende moralmente o menor;

d. N&o se admitird que o andncio torne implicita uma inferioridade do menor, caso
este ndo consuma o produto oferecido;

e. N&o se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo anincio, leve-o a
constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a uma posicao
socialmente condendvel;

f. O uso de menores em anuncios obedecerd sempre a cuidados especiais que evitem
distorgGes psicoldgicas nos modelos e impegam a promogdo de comportamentos
socialmente condenaveis;

g. Qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de menores deve ter a
seguranca como primeira preocupacao e as boas maneiras como segunda preocupacao
(BRASIL, 2003).

Mesmo em ao considerar-se o desempenho da publicidade como sendo reconhecida
juridicamente, a condigdo da crianca para 0 mercado de consumo € de hipervulnerabilidade.
Visto que nessa fase da vida ndo ha conhecimento suficiente e discernimentos necessarios

relativos a todos os aspectos, os quais envolvem a dinamica contratual.

N&o tem sido exigido o requisito do consenso na compra e venda feita por incapazes,
especialmente quando estes adquirem produtos no mercado de consumo para sua
utilizacdo pessoal. A doutrina tem enquadrado esses fatos negociais como relacoes
contratuais de fato ou como condutas sociais tipicas, que independem de vontade real
ou técita e de capacidade negocial das partes, em razdo do irrefredvel processo de
massificacdo social. Assim, por exemplo, ndo se considera nula a compra de um doce
ou sorvete feita por uma crianca de sete ou oito anos de idade, malgrado ndo tenha
ela capacidade para emitir a vontade qualificada que se exige nos contratos de compra
e venda. Em se tratando de ato dotado de ampla aceitacdo social, deve ser enquadrado
na nogdo de ato-fato juridico, que a lei encara como fato, sem levar em consideracdo
a vontade, a intengdo ou a consideracdo a vontade, a inten¢do ou a consciéncia
(GONGALVES, 2016, p. 211).

O principio da vulnerabilidade sucede-se em decorréncia da concep¢do de que ha
desigualdade na relacdo entre o consumidor e o fornecedor. Esse processo faz-se importante
diante da interferéncia estatal, a qual ocorre atraves da legislacdo vigente, com objetivo

primordial de assegurar a isonomia entre ambas as partes.
CONSIDERACOES FINAIS

E importante compreender, diante do exposto nessa pesquisa, que houveram
consideraveis evolugdes no que se refere ao mercado infantil. Tendo em vista isso, a crianca

passa a ser integrante, de fato, de uma realidade consumerista. Tornando-se, portanto, uma

consumidora em potencial. Nessa perspectiva, 0 mercado da publicidade reage diante da
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referida evolugdo, sobretudo no que consta na elaboracdo de estratégias eficientes para a
seducdo e persuasao do publico infantil, de modo a influencié-lo na tomada de decis&o, visando,
primordialmente, a promocéo do desenvolvimento econdmico.

E pertinente afirmar, ainda, que o processo de influéncia ¢ acentuado em detrimento
das condicdes de vulnerabilidade agravada em que encontram-se as criangas, ja que elas ainda
estdo em fase de desenvolvimento fisico, moral, psiquico e cognitivo. Atrelado a isso, se diz
que o0 novo modo de vida da sociedade consumista pds-moderna, foi implantado apés o advento
do capitalismo, que passou a invadir o cotidiano dos consumidores por intermédio de
campanhas ligadas ao marketing, que instigam a compulsdo pelo consumo. 1sso acaba por dar
vazdo direta a consequéncias que atingem os consumidores adultos, que tém discernimento
intelectual para realizar escolhas, mas também seus filhos.

Embasando-se nesses aspectos, pode-se observar que, em decorréncia das
particularidades de seu desenvolvimento cognitivo e critico, as criancas sdo visualizadas como
hipervulneraveis, pelo fato de ndo ter discernimento suficiente para que seja evitada a persuasao
propagandistica. Dessa maneira, 0 mercado € direcionado, cada vez mais, para atividades e
estruturas publicitarias para o publico infantil, tendo em vista que 0 mesmo ocupa, na seara

comercial, as posicdes de mediadores, estimuladores e destinatarios.
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