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RESUMO

A publicidade vem se adequando as
mudangas da sociedade, favorecida pelo
surgimento e a evolucdo dos meios de
comunicac¢do. As criangas e adolescentes,
considerados consumidores
hipervulneraveis, estdo cada vez mais

imersos no mundo digital, o que
intensificam os debates acerca da
responsabilidade  dos  influenciadores

digitais. Assim, o presente artigo, por meio
do método dedutivo, € a técnica de
pesquisa bibliografica e das premissas da
Lei n®° 8.078/1990, visa analisar a
publicidade direcionada ao publico infantil,
desde o inicio da referida lei até os dias
atuais, em especial com relagcdo a chamada
influéncia digital por meio das redes e
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midias sociais, que muitas vezes operam
como recurso de distragdo infantil,
utilizado pelos proprios pais. Entende-se
que tais influenciadores devem ter
responsabilidade  civil,  objetiva e
solidariamente com os fornecedores que os
contrataram no caso de publicidade
enganosa e/ou abusiva.

Palavras-chave: Relacdo de consumo;
Publicidade; Influéncia digital;
Responsabilidade civil; Direito da Crianga
e do Adolescente.

ABSTRACT

Advertising has been adapting to changes
in society, favored by the emergence and
evolution of the media. Children and
adolescents, considered hypervulnerable
consumers, are increasingly immersed in
the digital world, which intensifies debates

INTRODUCAO

ARTIGO
about the responsibility of digital
influencers. Thus, this article, through the
deductive method, and the technique of
bibliographical research and the premises
of Law No. 8,078/1990, aims to analyze
advertising aimed at children, from the
beginning of said law to the present day, in
particular in relation to the so-called digital
influence through networks and social
media, which often operate as a distraction
resource for children, used by the parents
themselves. It is understood that such
influencers must have civil liability,
objectively and jointly with the suppliers
who hired them in the case of misleading
and/or abusive advertising.

Key-words: Consumer Relationships;
Advertising; Digital influence; Civil
liability;  Rights of children and
adolescents.

O consumo faz parte da sociedade ha muitos anos. No entanto, com o advento dos meios
de comunicagdo mais atuais, tais como a televisao e a internet, o consumo se transformou em
consumismo, notadamente por meio da publicidade, que passou a se adaptar com o evoluir da
sociedade.

A partir disso, a vulnerabilidade do consumidor frente aos fornecedores ficou ainda mais
evidente, ja que esses ultimos passaram a se utilizar de técnicas altamente persuasivas em suas
mensagens publicitarias, as quais sdo aprimoradas continuamente com o fim unico e exclusivo
de vender. Por outro lado, os consumidores se encontram expostos a tais publicidades, que sao
amplamente divulgadas nas televisdes, revistas, sifes e nas midias sociais.

Dentre tais consumidores, estdo as criangas, consideradas hipervulneraveis frente aos

fornecedores, ja que se encontram em fase de desenvolvimento intelectual e moral, cujo
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discernimento ¢ reduzido pela pouca idade e experiéncia. Tal piblico também ¢ — se ndo até

mais — objeto e alvo das publicidades, que ndo raro sdo extremamente abusivas ao se
prevalecer e aproveitar da hipervulnerabilidade das criangas.

Esse cenario ¢ agravado com o uso excessivo das midias sociais pelas criangas, cujos
pais se utilizam dos smartphones como verdadeiras “babéas” em meio ao cotidiano agitado, ao
passo que servem de distracdo ao publico infantil. Ao utilizarem tais meios, as criangas estao
cada vez mais expostas as abusividades cometidas pelos fornecedores diretos. Além disso, ao
adentrar no mundo das midias sociais, elas consomem cada vez mais conteudos produzidos
por influenciadores digitais dentro dessas plataformas, que, por sua vez, também divulgam
uma série de produtos e servigos.

Com isso, os influenciadores digitais propagam diversas publicidades, inclusive — e
principalmente — direcionadas as criancas e aos adolescentes, que demandam por uma tutela
juridica ainda mais protetiva. O Coédigo de Defesa do Consumidor ja possui dispositivos que
tratam sobre a responsabilidade dos fornecedores em caso de publicidades abusivas e/ou
enganosas. No entanto, ndo ha legislagcdo ou dispositivos que tratem especificamente sobre os
influenciadores digitais, que sdo contratados por fornecedores para ampliar a divulgacdo de
sua atividade comercial nas redes e midias sociais.

Assim, surge o questionamento: Qual seria a responsabilidade dos influenciadores
digitais no caso de publicidade direcionada ao publico infantil?

O presente artigo pretende responder tal questionamento a partir do estudo da
publicidade infantil com base no Codigo de Defesa do Consumidor e sua aplicagdo diante do
poder de persuasdo dos influenciadores digitais, utilizando-se para tanto o método dedutivo,
por meio de pesquisa bibliografica e documental.

O referencial teorico tem como autores: Andreasen e Manning, Barbosa e Veloso,
Claudia Lima Marques. A teoria da responsabilidade civil, incluindo a responsabilidade
objetiva e solidaria, ¢ crucial para entender como os influenciadores digitais e os fornecedores

podem ser responsabilizados por praticas publicitarias prejudiciais.
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A justificativa para o presente artigo reside no fato de que, com o avango dos meios de

comunicag¢do, como a televisao e, mais recentemente, a internet, a publicidade tem se adaptado
e evoluido, alcancando um publico cada vez mais jovem. Criancas e adolescentes estao
constantemente expostos a mensagens publicitirias nas redes sociais e outras plataformas
digitais, o que torna imperativa a analise e regulamentacao dessas praticas.

A relevancia cientifica deste estudo estd em aprofundar o conhecimento sobre a
influéncia da publicidade digital no comportamento de consumidores hipervulneraveis,
contribuindo para a literatura existente sobre prote¢ao ao consumidor e responsabilidade civil.

A relevancia social, por sua vez, estd em proteger criangas e adolescentes dos
possiveis efeitos nocivos da publicidade enganosa e abusiva, promovendo um ambiente digital
mais seguro e ético. Ao abordar a responsabilidade dos influenciadores digitais, o artigo visa
incentivar praticas publicitarias mais responsaveis e justas, beneficiando a sociedade como
um todo.

Para isso, o artigo tem como objetivo, em primeiro lugar, analisar a fung¢do da
publicidade dentro do mercado de consumo, bem como a sua regulamenta¢do no ordenamento
juridico brasileiro, especialmente no Codigo de Defesa do Consumidor. Também se analisa
propriamente a publicidade direcionada ao publico infantil a partir de aspectos legais e
doutrindrios.

Em segundo lugar, estudar a publicidade infantil dentro das midias e redes sociais para
se entender o papel dos influenciadores digitais dentro do mundo online e sua eventual
responsabilidade civil na ocasido de propagar publicidades abusivas ou enganosas sob o
enfoque do diploma consumerista.

Propde- se ainda, a examinar as regulamentagdes atuais no Brasil que visam proteger o
publico infanto-juvenil de praticas publicitdrias abusivas, focando no Codigo de Defesa do

Consumidor e na auséncia de legislacdo especifica sobre influenciadores digitais.

1. CONSUMO E PUBLICIDADE: UMA RELACAO QUE BEIRA O PERIGO
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Desde os tempos mais remotos a publicidade existe na sociedade brasileira. Com o

surgimento no inicio século XIX, por meio dos jornais, e cada vez mais difundida com a
criagio do radio, da televisdo e, posteriormente, da internet (Jacobina, 2002, p. 26). E possivel
perceber que a publicidade e a sociedade evoluem em conjunto. Uma molda a outra.

A palavra “publicidade” ¢ uma derivacao de “publico” e pode ser conceituada como “a
arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia...” (Gongalez, 2009, pp. 7-8), ¢ um
englobamento de todas as formas de comunicacao e, quando alcanga nuances comerciais, leva
a uma determinada a¢do (Gongalez, 2009, pp. 7-8).

José Geraldo Brito Filomeno conceitua publicidade como sendo:

A mensagem estratégica e tecnicamente elaborada por profissionais especificamente
treinados e preparados para tanto, e veiculados igualmente por meios de
comunicagdo de massa mais sofisticados (como, por exemplo, outdoors, mensagens
por televisdo, radios, revistas, jornais, Internet etc.), cujas finalidades especificas
sdo: (1) tornar um produto ou servico conhecidos do publico-alvo-potencial-
consumidor; (2) tentar convencer esse mesmo publico a comprar o produto ou
servigos anunciados. (Filomeno, 2012, pp. 209-210).

Efing e Souza (2014, p. 75) trazem algumas nuances da publicidade, sendo elas “[...]
langar a marca, reproduzir imagens sedutoras sobre ela, envolver o consumidor em palavras,
imagens e signos e finalmente suscitar-lhe uma rea¢do emocional.” Por tais caracteristicas, a
publicidade adquire o poder de influenciar pessoas, uma vez que estimula no ser humano o
desejo por algo e o direciona ao “querer ter”.

Mesmo que essa vontade ndo possa ser satisfeita no momento, por meio do efetivo
consumo, a publicidade cria um sentimento de necessidade, nascendo assim a vontade de
consumir.

A Constituicdo Federal buscou garantir a lealdade entre os empresarios perante o
mercado de consumo, assim, trouxe em seu artigo 170, inciso IV, o chamado principio da livre
concorréncia (Silva, 1998, p. 876). No entanto, o principio em questdo, se analisado de forma
isolada, fortalece a busca desenfreada dos empresarios por meios que possam, cada vez mais,

chamar a atenc¢do dos consumidores. Dentre esses meios se encontra a publicidade.
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Contudo, o principio da livre concorréncia ndo deve ser interpretado de forma

isolada. O ordenamento juridico brasileiro ¢ uno, e necessita de uma interpretacao sistematica,
considerando e ponderando outros principios existentes, como a defesa do consumidor (art.
5°, XXXII, da Constitui¢ao Federal).

Ao observar que a relagdio de consumo ndo era equilibrada, o legislador
constitucional chegou a uma conclusdo de que seria necessario proteger a parte considerada
vulneravel diante de grandes empresas, ou seja, o consumidor.

Benjamin, Marques e Bessa (2013, p. 73) destacam que:

O consumidor é vulneravel porque ndo dispde dos conhecimentos técnicos
necessarios para a elabora¢do dos produtos ou para a prestacdo dos servigos no
mercado. Por essa razdo, o consumidor ndo estd em condi¢gdes de avaliar,
corretamente o grau de perfeicdo e dos produtos e servigos.

Assim, em setembro de 1990, foi publicada a Lei n° 8.078, popularmente conhecida
como Codigo de Defesa do Consumidor, em que pese tenha tido o periodo de seis meses
relativo a vacatio legis, de setembro de 1990 a margo de 1991.

Tal diploma legal buscou tutelar o consumidor, por meio de regras e limitagdes
impostas para as partes envolvidas na relacdo de consumo e visando a solucionar de forma
célere e amigavel possiveis conflitos advindos destas. Contudo, ainda que com a promulgacao
de lei especifica, a publicidade seguiu sendo um desafio para o ordenamento juridico, sempre
rodeada por polémicas.

Cléaudia Lima Marques (2004, pp.34-67), propde que a coexisténcia do CDC com o
Codigo Civil de 2002 pode ser melhor gerenciada através do método do "didlogo das fontes".
Este método busca resolver as antinomias, ou conflitos normativos, que surgem quando duas
normas aparentemente contraditorias sdo aplicadas ao mesmo caso. Marques defende que uma
interpretagdo que harmonize estas normas ¢ essencial para assegurar a prote¢do continua e

eficaz do consumidor, sem comprometer os principios gerais das relagdes civis.

1.1 A PUBLICIDADE SOB O PONTO DE VISTA DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR
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A publicidade ¢ a exposicdo de algo ao publico. Contudo, quando se trata de
“publicidade”, para o Direito do Consumidor, um conceito superficial ndo se mostra
suficiente, uma vez que ela possui diversas facetas, algumas delas eivadas de ilicitude.

Buscando uma definicdo mais especifica, hd que se mencionar a chamada
“publicidade de consumo”, caracterizada por ser um ato ilicito realizado pelo fornecedor, que
visa levar ao publico uma imagem ou mensagem, objetivando fins econdmicos por meio da
formag¢do de uma relacdo de consumo (D’Aquino, 2016, p. 2). Efing e Souza (2014, p. 81)
consideram a publicidade como “[...] o comportamento do consumidor, seus habitos, suas
necessidades, desejos e até o convivio com outras pessoas”.

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), especificamente em seu Artigo 2°,
define claramente o consumidor como qualquer pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final, estabelecendo assim a base para a prote¢ao dos

direitos do consumidor nas transagdes de consumo.

Esta defini¢do ¢ essencial pois estabelece quem ¢é protegido pelas disposi¢des do
codigo, abrangendo todos aqueles que, ndo participando do ciclo de producdo, adquirem

produtos ou servigos para uso proprio ou de sua familia.

O Codigo de Defesa do Consumidor dedica um capitulo especifico para tratar da
publicidade, no qual as disposi¢cdes devem ser seguidas conjuntamente com as trazidas pela
Carta Magna, para que a publicidade seja considerada licita.

Analisando os artigos da referida lei que versam sobre a publicidade, destacam-se os
artigos 30 e 35, que devem ser analisados em conjunto, pois trazem disposi¢des referentes ao
principio da vinculagdo (Oliveira, 2021, p. 143). Segundo tal principio, a oferta publicitaria
integra o proprio contrato de consumo, ou seja, a oferta deverd conter informagdes claras,
precisas e corretas sobre os produtos ou servigos, e tais informagdes se vinculardo diretamente

ao fornecedor (Werner, 2007, p. 70).
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Com isso, ao realizar uma publicidade, automaticamente nasce uma obriga¢do da

empresa, na posi¢do de fornecedor, para com o consumidor. O que se objetiva, entdo, ¢ a ndo
ocorréncia de uma publicidade tida como abusiva ou enganosa, de forma que o fornecedor
divulgue o seu produto e/ou servigo, mas sem abusar do seu direito, sempre com vistas a
atender ao direito do consumidor a informagao.

Ja em seu artigo 36, a Lei n°. 8.078/90 buscas trazer mecanismos que fagam com que
o consumidor se defenda da persuasdo causada pela publicidade (Dias, 2013, pp. 41-42).
Desse decorrem uma mescla de dois principios: (i) identificagdo e; (ii) boa-fé. O principio da
identificacdo versa que a publicidade deve ser facil e imediata, e estd voltado para o
consumidor. O principio da boa-fé se pauta na honestidade, lealdade e cooperagdo nas relagdes
de consumo e esta voltado para o fornecedor (Henriques; Vivarta, 2013, p. 55).

Logo no artigo 37, mais especificamente em seu caput e §1°, vem disposta mais uma
das facetas ilicitas da publicidade, a publicidade enganosa. Cavalieri Filho entende que
“publicidade enganosa ¢ a sua capacidade de induzir em erro o consumidor” (Cavalieri Filho,
2019, p. 135), licdo esta que ¢ derivada do principio da informag¢do e do principio da
veracidade, ambos visando assegurar ao consumidor uma escolha consciente e o protegendo
da publicidade enganosa (Souza, 2014, pp. 63-65). Quanto ao §2°, este visa coibir, novamente,
a publicidade abusiva.

Assim, a publicidade que desrespeita as leis do consumidor causa prejuizos para a
sociedade de uma maneira geral, mas em especifico para aqueles considerados
hipervulneraveis, como ¢ o caso da publicidade infantil (D’Aquino, 2016, p. 3).

Vale ainda ressaltar as diretrizes do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria) que ndo estabelece diretamente relacdes juridicas entre
influenciadores digitais e seus seguidores, mas sim diretrizes sobre como a publicidade deve
ser conduzida nas plataformas digitais, incluindo as atividades dos influenciadores.

A principal preocupagdo do CONAR com relagdo aos influenciadores digitais ¢ a

transparéncia na publicidade. Influenciadores sdo orientados a claramente identificar
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contetidos que sdo patrocinados para garantir que os seguidores estejam cientes de que estdo

consumindo um conteudo publicitario.

De acordo com o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria do
CONAR, todas as formas de contetido publicitario devem ser claramente identificadas como
tal. Isso visa a proteger o consumidor, garantindo que ndo seja induzido a acreditar que esta
consumindo uma opinido independente e ndo influenciada quando, de fato, se trata de uma
publicagdo paga.

Além disso, o CONAR pode intervir em casos onde a publicidade realizada por
influenciadores digitais ¢ considerada enganosa, abusiva ou de alguma forma contréria as
normas de conduta publicitaria, mesmo que ndo exista uma rela¢do juridica formal entre
influenciadores e seguidores. O foco ¢ sempre a prote¢do do consumidor e a manutengdo da
ética na publicidade.

Portanto, a relagdo entre influenciadores digitais e seguidores, sob a oOtica do
CONAR, ¢ regulada principalmente em termos de praticas de publicidade, visando assegurar
clareza, transparéncia e veracidade nas comunicagoes.

Para intervir de forma eficaz e ajudar consumidores vulneraveis, os formuladores de
politicas publicas precisam de mecanismos de sinalizagdo que indiquem a existéncia e a
natureza dos problemas de mercado. (ANDREASEN, A. R.; MANNING, J., v. 3, p.12-20,
1990) mencionam a "saida" e a "expressdo" como dois tipos de sinais de desempenho
insatisfatorio no mercado, sendo a expressdo particularmente importante quando a saida ¢
invidvel, como em casos de monopdlios de servicos publicos. A expressdao pode ser direta,
com o consumidor vulneravel reclamando diretamente ao vendedor, ou ampliada, buscando
interveng¢do de terceiros como colunistas de jornal, grupos de acdo do consumidor ou agéncias
reguladoras.

Essas nuances, sdo cruciais para entender como as politicas sociais e as agdes
regulatorias podem ser moldadas para proteger especialmente os consumidores vulneraveis,
como criangas, no contexto de publicidade direcionada. Isso se alinha com a responsabilidade

civil de influenciadores digitais em campanhas publicitarias direcionadas a esse publico,
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sublinhando a necessidade de uma regulamentacdo consciente que garanta praticas de

marketing justas e seguras.

Este entendimento sobre vulnerabilidade ¢ essencial para formular politicas e praticas
de mercado que ndo apenas protejam, mas também empoderem os consumidores vulneraveis,
assegurando que suas interacdes de mercado sejam justas e que tenham capacidade de
expressar e resolver insatisfagdes.

As criangas e adolescentes sdo considerados consumidores vulneraveis devido a sua
maior suscetibilidade a prejuizos econdmicos, fisicos ou psicoldgicos. Esse risco aumenta por
suas habilidades limitadas de maximizar bem-estar e recursos devido a falta de experiéncia,
conhecimento e capacidade de tomar decisdes independentes.

A midia e a publicidade podem impactar negativamente o publico infantil, que ¢
percebido como indefeso e, portanto, duplamente vulneravel nas relagdes de consumo: como
consumidores em relagdo aos produtores e como criangas em relacio aos adultos. A legislagao,
como o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, fornece um quadro para proteger essas
vulnerabilidades, impondo restri¢des a publicidade enganosa e abusiva direcionada a criancas.
(BARBOSA, Ohana Trajano; VELOSO, Andres Rodriguez. v. 15, n. 1, p. 1-10, 2017).

Barbosa e Andres também mencionam a importancia de pesquisas académicas que
estudam a influéncia dos pais e da midia nas decisdes de compra das criangas, apontando para
a necessidade de entender e mitigar os efeitos da publicidade na socializagdo do consumidor
infantil. Esta socializa¢do envolve aprender a navegar no mercado de consumo de maneira
critica e informada, um processo que se desenvolve em fases desde a infancia até a
adolescéncia.

A vulnerabilidade do consumidor infantil ¢ multifacetada, abordando tanto a
influéncia direta da publicidade quanto o papel da socializagdo na formagdo de consumidores
jovens conscientes e criticos. E essencial adotar uma abordagem que considere tanto a
protecdo legal quanto a educagdo e orientacao por parte dos pais e da sociedade para reduzir

a vulnerabilidade das criang¢as no mercado de consumo.

@lolEle)
Revista Juris UniToledo — Curso de Direito - Centro Universitario Toledo Wyden
Aragatuba/SP-Brasil, 2024, Vol. 09, Nim. 1, pp. 1-25, DOI: 10.5281/zenodo.13984691, e-ISSN: 2526-6500

10



Revista furis

Uni'Toledo

ARTIGO

12 A PUBLICIDADE DIRECIONADA AO PUBLICO INFANTIL: ASPECTOS
LEGAIS E DOUTRINARIOS

A crianca ndo tem a sua parcialidade plenamente formada, e pelo seu grau de
desenvolvimento mental, ¢ tida como hipervulnerdvel numa relagdo de consumo. Segundo
Tessaro (2014, p. 40), uma crianca de até 12 anos ndo possui discernimento, nem capacidade
de diferenciar da forma correta uma publicidade. De Lucca (2000, p. 34) complementa, ao
dizer que a crianga ¢ uma pessoa que ainda estd em seu processo desenvolvimento, ndo
sabendo diferenciar o emocional do racional, sendo facilmente persuadida.

De um modo geral, quando se fala em consumidor, logo se remete a ideia de
vulnerabilidade e, consequentemente, em um plus chamado hipossuficiéncia diante de grandes
empresas que ofertam qualquer tipo de produto ou servigo (Cavalieri Filho, 2014, p. 8).
Contudo, essa Ultima se apresenta como apenas um complemento passivel de corroborar a
situacdo vulneravel do consumidor diante de uma relagdo consumerista.

Sobre a vulnerabilidade, Efing e Campos (2018, p. 163) ressaltam: “[...] a
vulnerabilidade se expande na medida em que o mercado se sustenta estimulando o supérfluo
das aquisi¢des fluidas contemporaneas, onde consumidor se tornou um ser em interagdo com
a sociedade de consumismo”.

Fonteles (2008, p. 98) vai além ao afirmar que toda a publicidade direcionada ao
publico infantil ¢ abusiva. Com a finalidade de diminuir e coibir a pratica de publicidade
abusiva, o Cddigo de Defesa do Consumidor direcionou expressamente em seus artigos
algumas disposi¢des para esse publico em especifico. Tal diploma legal, inclusive, ratifica a
protecdo constitucional exigida ao consumidor brasileiro, principalmente quanto ao
consumidor infantil (Karsaklian, 2013, p. 242).

A primeira se encontra no §2° do artigo 37, ao trazer que ¢ vedada a publicidade que
“se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”. J& a segunda se mostra
no inciso IV do artigo 39, segundo o qual comete pratica abusiva quem usa “da fraqueza ou

ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade”.
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Ressalta-se que a crianga ndo ¢ um ser aquém de vontades, nem mesmo deve ser

privado delas. Como ¢ o entendimento do psicologo La Taille (2008, pp. 17-18), a visdo que
a crianga tem das coisas somente ¢ uma forma de externalizar o que mostram e o que realmente
¢, no sentido de que ndo existe uma realidade que ndo seja aquela mostrada pela publicidade.

Devido a necessidade de uma tutela abrangente ao publico infantil, Efing e Faller
(2018, pp. 267-286) afirmam que o Cddigo do Consumidor deve ser analisado também em
conjunto com o Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei n°. 8.069, de 13 de julho de 1990),
para que a crianga seja reconhecida como um sujeito de direitos ainda em desenvolvimento, e
tutelando o seu direito a integridade fisica, psiquica e moral, preservar-lhe a imagem, a
identidade, a autonomia, os valores, as ideias e as crengas 0s espagos € 0s objetos pessoais
(Pereira Junior, 2011, p. 164).

Aliés, o artigo 227 da Constituicdo Federal, assentado na Convengao Internacional
dos Direitos da Crianga de 1989 da Assembleia Geral das Nagdes Unidas, estabelece o

principio da Prote¢do Integral da Crianga e do Adolescente, nos seguintes termos:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente
e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satude, a alimentagdo, a educacao,
ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar ¢ comunitaria, além de colocd-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagao, exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.

Isto ¢, o mandamento constitucional € no de sentido de que ndo cabe tdo somente aos
pais e responsaveis a prote¢do da crianca e do adolescente, mas a toda a sociedade, de modo
a garantir que o desenvolvimento daqueles seja pleno, digno e saudavel. Nesse mesmo sentido,
pouco apo6s a Constituicdo de 1988 ser promulgada, em 1990, a Convengdo sobre os Direitos
da Crianga também reconheceu o valor uUnico da crianga como ser humano em
desenvolvimento, destacando a importancia de dedicar atengdo especial a ela. Isso incluiu
reconhecer as criangas como portadoras do futuro e titulares de direitos individuais e coletivos,
além de direitos especiais devido a sua condi¢do peculiar de desenvolvimento (Flores, 2017

p. 40-62).
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Essas normas internacionais também estabelecem o principio da protecdo integral,

deslocando o enfoque privado da relagao familiar para a prote¢do coletiva. Com isso, a crianca
foi elevada a condi¢ao de sujeito de direitos, exigindo mudangas em sua relagdo com a familia,

a sociedade e o governo (Flores, 2017).

No Brasil, a Doutrina da Protecdo Integral ¢ considerada um principio estruturante
tanto na Constituicdo quanto na legislacdo especializada, exigindo sua estrita observancia na
producdo e interpretacdo das normas existentes, com possibilidade de excecdo somente em
casos de choque inafastavel com outro principio de mesma grandeza, mediante a aplicagdo da

teoria da antinomia real (Oliveira; Piffer; Dominoni, 2018).

2. PUBLICIDADE INFANTIL NAS MiDIAS E REDES SOCIAIS

Antigamente, fazer com que a publicidade fosse atrativa e atingisse 0 maximo de pessoas
possiveis era uma tarefa um tanto quanto ardua. No entanto, na atualidade, essa tarefa ndo se
mostra mais tao dificil com o surgimento das redes sociais enquanto fator facilitador.

As midias sociais se caracterizam por ser uma ferramenta de comunicagdo que emitem
informagdes em massa se utilizando das principais redes sociais. Isso porque os consumidores
passam muito tempo nas redes sociais, oferecendo uma oportunidade para as marcas. Os
anunciantes aproveitam essas plataformas para promover seus produtos, alcancando os
usudrios e se aproximando de seus idolos e estilo de vida desejado, o que esta diretamente
ligado ao surgimento do marketing eletronico, pois os anunciantes perceberam que o0s
consumidores sdo os mesmos que passam horas nessas redes, levando-os a migrar para o
espaco digital. (Efing; Moreira, 2021, p. 8)

Em relacdo a midia social, a jornalista Raquel Recuero (2008, [s.p.]) ressalta que “cla
[midia social] ¢ diferente porque permite essas acdes de forma individual e numa escala
enorme. ~ J4 as redes sociais sdo plataformas inseridas nas midias sociais e que permitem que
pessoas que possuem os mesmos interesses se conectem (Rocha, [s.d.], [s.p.]). Dentre as mais

famosas atualmente existem o Facebook, o Instagram e o WhatsApp.

@lolEle)
Revista Juris UniToledo — Curso de Direito - Centro Universitario Toledo Wyden
Aragatuba/SP-Brasil, 2024, Vol. 09, Nim. 1, pp. 1-25, DOI: 10.5281/zenodo.13984691, e-ISSN: 2526-6500

13



Revista furis

Uni'Toledo

ARTIGO
As redes sociais, entdo, mostram-se como o grande marco dos tempos atuais, por meio

das quais passa a existir um novo tipo de publicidade, aquela realizada pelos influenciadores
digitais. Forgas e Williams (2001, p. 15) definem a influéncia digital como sendo um processo
em que os pensamentos, sentimentos e comportamentos de uma pessoa sao afetados por uma
outra pessoa, individualmente ou em grupo.

Logo, ¢ possivel elaborar um conceito de influenciador digital como aquele que, por
meio da sua imagem, de seus pensamentos, sentimentos € comportamentos, influencia as
demais pessoas por meio de sua rede social. Ou seja, para ser um influenciador digital ¢
necessario ter um alto poder de persuasao (Gomes, 2022, [s.p.]).

Outra carateristica de suma importancia ¢ que, para ser um influenciador digital, ¢
preciso ter seguidores assiduos que acompanham diariamente o seu perfil e o seu conteudo na
rede social (Gomes, 2022, [s.p.]). Desse modo ¢ que parte da publicidade se dissipou e
comegou a se propagar pelo mundo, afinal, a melhor publicidade para um produto ¢ feita por

quem o utiliza.

2.1 CONSUMISMO AFLORADO NO PUBLICO INFANTIL EM RAZAO DO
INCENTIVO DOS CHAMADOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Formando uma linha de raciocinio, se os influenciadores digitais conseguem impactar a
vida de uma pessoa adulta de modo tao intenso que o entusiasme a comprar algo de que antes
nem tinha conhecimento, qual o impacto dessa influéncia diante de uma crianga de pouca
idade?

Gasparatto, Freitas e Efing (2019, p. 65) discorrem sobre o impacto dos influenciadores
digitais: “E ¢ nesse cendrio que os influenciadores digitais se tornam grandes aliados na
divulgacdo e indicag¢do de produtos e servicos, visto que eles conseguem impactar a vida dos
seus seguidores, moldar comportamentos € motivar escolhas de consumo. ”

As redes sociais estdo dissolvendo as diferengas entre o mundo adulto ¢ o mundo infantil

(Donida; Silva; Santos, 2013, p. 4). As criangas do século XXI nasceram na era da informacgao
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e da internet, assim, temas que deveriam pertencer somente a0 mundo adulto acabam caindo

em suas maos e de forma muito facilitada (Donida; Silva; Santos, 2013, p. 4).

O espectador infantil acaba criando vinculos com influenciadores que dispdem de
contetidos que o atraiam, sejam eles sobre brinquedos, brincadeiras, jogos de video game etc.,
uma vez que se utilizam de artificios ludicos para realizar uma publicidade que atinja o publico
infantil.

Apesar de Cavalieri (Donida; Silva; Santos, 2013, p. 4) sustentar que a utilizagdo de
mengdes fantasiosas para a realizacdo de uma publicidade ndo a faz uma publicidade
enganosa, sendo apenas uma finalidade de atrair consumidores, quando se trata do publico
infantil o mesmo pensamento nao ¢ condizente, ja que as criangas ndo devem ser tidas como
consumidoras, mas como vitimas do consumismo exacerbado.

A publicidade realizada por meio das redes sociais se tornou tdo comum para as criangas
que acaba sendo responsavel por formar a sua identidade. Efing e Marques (2017, p. 73)

esclarecem que

Aos 2 anos de idade as criangas ja comegam a fazer ao pais seus primeiros pedidos
de produtos ou servigos dos quais veem publicidade, ja aos 4 passam a identificar
logomarcas de determinadas empresas, valendo lembrar que tais fatos ocorrem antes
mesmo da alfabetizagdo, quando completam 5 anos ja passam a realizar compras
com o auxilio dos pais ¢ aos 8 apresentam dificuldade para diferenciar informagoes
e ofertas de bens de consumo.

Diante disso, o consumismo impacta ndo somente a infancia da crianga, mas também a

sua evolugdo até a fase adulta.

2.2 RESPONSABILIZACAO CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS E O CODIGO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Diante de tal problematica, para que haja a responsabiliza¢do por uma publicidade tida
como ilicita, € necessario que ela se enquadre dentro dos requisitos legais, como a acdo ou

omissdo do influenciador digital que esteja oferendo o produto ou servigo; a ocorréncia do
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dano e o nexo causal entre ambos, visto que sua simples vinculagdo ndo gera responsabilidade

civil (Dias, 2018, p. 288).

O questionamento que persiste € se ha responsabilizacdo dos influenciadores digitais
por suas publicidades direcionadas ao publico infantil por meio das redes sociais. Para que
esse questionamento seja respondido, alguns esclarecimentos sdo necessarios.

O influenciador ¢ contratado pelo fornecedor para que ofereca o seu produto ou servigo
para o publico-alvo por meio de suas redes sociais. Nesse sentido, ha a possibilidade de se
equiparar as agéncias de publicidade e os influenciadores digitais, vez que prestam o mesmo
servigco, mas de maneiras ¢ modos de execucao diferentes. Luiz Antonio Rizzato Nunes (2012,

p. 566) sustenta que:

O fornecedor-anunciante ¢ sempre responsavel pelos danos que seu antincio causar,
sendo que, no seu caso em particular, ainda responde por insercdo de clausula
contratual ou sua nulificagdo em fung¢do do antincio. A agéncia, como produtora do
anuncio, responde solidariamente com o anunciante, independentemente do tipo de
contrato que com ele tenha estabelecido.

Com isso, influenciadores digitais responderiam de forma solidaria, em conformidade
com o sistema juridico vigente. Magalhaes Dias (2018, p. 30) destaca que o Codigo de Defesa
do Consumidor, ao versar sobre a publicidade, diz que ela se realiza por meio de uma pessoa
fisica ou juridica, publica ou privada, que se utiliza do exercicio de sua profissdo, por meio de
qualquer meio de comunicagdo em massa, para promover bens ou servicos, de forma direta
ou nao.

Os influenciadores digitais, entdo, se enquadram em um meio de comunicagdo em
massa, uma vez que podem atingir milhares e, por vezes, até milhdes de pessoas em todo
mundo por intermédio de uma plataforma digital. Nesse contexto, os influenciadores tém se
exercem grande impacto sobre seus seguidores, influenciando suas opinides, atitudes e até
mesmo promovendo mudangas comportamentais ¢ de mentalidade. Eles tém o poder de
estabelecer regras de conduta e gerar impacto em grupos especificos de pessoas (Efing;
Moreira, 2021).

Ao realizarem a publicidade comercial de um produto ou servigo, os influenciadores

digitais passam a fazer parte da espécie de publicidade regulamentada pelo Codigo de Defesa
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do Consumidor, estando sujeitos as imposicdes e as limitacdes versadas pela lei, e devem se

atentar para a ndo realizacdo de publicidade ilicita (Dias, 2018, p. 16).

Por mais limitada que seja, toda publicidade deve ser fiscalizada e ndo se age diferente
nas publicidades realizadas nas redes sociais, com o respeito aos principios das relagdes de
consumo e a prote¢ao integral da crianga e do adolescente. Efing e Moreira (2021) afirmam
que qualquer publicidade, sendo veiculada ou ndo por influenciadores digitais nas redes
sociais, deve seguir as normas legais, evitando praticas ocultas, ilegais e abusivas. No entanto,
a regulamentagdo dos contetdos publicitarios online ¢ desafiadora, e o controle exercido pelo
CONAR, uma entidade privada, ndo abrange todos os agentes do mercado nem possui forga
juridica suficiente para proteger efetivamente a infancia (Efing; Moreira, 2021).

Por sua vez, Freire Dos Santos e Bolwerk (2022) entendem que os YouTubers
(influenciadores digitais que produzem conteudo para a plataforma Youtube) tém
responsabilidade civil objetiva, assim como os demais influenciadores digitais e as agéncias
de publicidade. Isso ocorre devido a semelhanca de sua atuacdo, uma vez que os YouTubers
produzem seus proprios videos e estdo diretamente envolvidos na criacdo da comunicacao
mercadoldgica. Mesmo que ndo haja contato prévio com a empresa anunciante (como nos
casos em que se alega que o contetido ¢ puramente editorial), sua participagdo se assemelha a
de uma agéncia de publicidade.

Ainda assim, importante destacar que o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo
38, dispde que “o O6nus da prova da veracidade e correcdo da informagdo ou comunicac¢ao
publicitaria cabe a quem as patrocina. ” Sobre isso, 0 min. Humberto Gomes de Barros (2007)
entendeu, no julgamento do Resp. 604.172/SP, que “os deveres impostos nos capitulos de
oferta e publicidade somente atingem os veiculos de propaganda, comunica¢do e aniincios
quando estes estejam na condi¢ao de fornecedores.

Para o referido ministro, o artigo 38 “exclui a responsabilidade dos veiculos de
comunicagdo por eventual publicidade enganosa ou abusiva, pois o Onus da prova de

veracidade e corregdo (auséncia de abusividade) ¢ do fornecedor anunciante”. (STJ, 2007).
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No entanto, outros autores entendem que “considerando que os influenciadores digitais

geram um impacto significativo no comportamento do consumidor, nos casos em que a
qualidade atribuida aos produtos e servigos indicados ndo seja condizente com a realidade,
eles podem e devem ser responsabilizados.” (Sampaio; Miranda, 2021, p. 6).

Ainda, Gasparatto, Freitas e Efing lecionam que (2019, p. 79):

No momento em que um influenciador digital indica um produto ou servigo, a sua
confiabilidade agrega poder persuasivo no comportamento do consumidor, gerando
seguranca sobre a qualidade daquele produto ou servigo que esta sendo indicado. Os
influenciadores assumem, portanto, uma posi¢cdo de garantidores em face dos
produtos e servigos indicados. Caso as qualidades atribuidas aos produtos e servigos
ndo sejam condizentes com a realidade, o fator de persuasdo os influenciadores
aparecem de forma negativa e prejudicial ao consumidor, confrontando, assim, os
principios da boa-fé e da confianga.

Claudia Lima Marques (1999, pp. 629-630) entende que, quando se trata de um risco
profissional, em que a lei impde deveres especiais que ndo podem ser transferidos aos
consumidores, o fornecedor ¢ responsavel por suas falhas, seja na transmissao de informagdes
inadequadas, no descumprimento de contratos ou na ocorréncia de atos ilicitos decorrentes de
uma publicidade falha, nos termos dos artigos 30, 35 e 37 do CDC. Assim, por esse
entendimento, os influenciadores digitais devem responder pela publicidade abusiva ou
enganosa que fazem, uma vez que auferem lucro com a atividade e atuam de forma
profissional.

A crescente utilizagdo de influenciadores digitais como vetores de mensagens
publicitarias dirigidas ao publico infantojuvenil langa novos desafios para o Direito Civil
contemporaneo. Neste cendrio, as técnicas de neuromarketing, que utilizam conhecimentos
avancados sobre o funcionamento cerebral para otimizar a eficdcia da publicidade, requerem
uma analise critica sob a dtica dos direitos fundamentais das criangas e adolescentes.

O neuromarketing, ao mirar diretamente nas vulnerabilidades cognitivas e emocionais,
pode potencializar a persuasdo de forma que as criangas, dada a sua fase de desenvolvimento,
sdo especialmente susceptiveis. Essas praticas, quando ndo reguladas adequadamente, podem
conflitar com o principio constitucional da protecdo integral da crianga, assegurado pelo

Artigo 227 da Constituicdo Federal, j4 mencionado, que impde a familia, a sociedade e ao
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Estado o dever de assegurar com absoluta prioridade os direitos a vida, a saude, a alimentacao,

a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéria.

Os influenciadores digitais, ao endossarem produtos ou servi¢os, niao apenas
compartilham conteudo, mas também exercem significativa influéncia sobre as escolhas e
comportamentos do publico infantojuvenil. Essa influéncia, quando mal orientada, pode
resultar em publicidade enganosa ou abusiva, como definido pelo Cddigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078/90). A responsabilidade civil destes influenciadores emerge ndo s
pela reparagdo de danos materiais ou morais causados, mas também pela obrigagdo de agir
dentro dos limites éticos e legais, respeitando a vulnerabilidade de seu publico-alvo.

A atuacdo dos influenciadores, em conjunto com o uso de técnicas de neuromarketing,
deve ser criteriosamente regulada para garantir que ndo se sobreponham aos direitos
fundamentais do publico infantojuvenil. Isso implica uma atuacdo proativa dos oOrgaos
reguladores para estabelecer limites claros e efetivos que coibam excessos, garantindo que a
publicidade ndo apenas cumpra sua fungdo econdmica, mas também respeite os valores
sociais, éticos e juridicos em uma sociedade democratica.

Portanto, a interseccao entre a responsabilidade civil dos influenciadores digitais e o uso
do neuromarketing em campanhas publicitarias direcionadas ao publico infantojuvenil
demanda uma reavaliagdo dos principios tradicionais do Direito Civil, em face dos
imperativos constitucionais de protecdo a dignidade e ao desenvolvimento sadio e equilibrado
das criangas e adolescentes. As implicacdes éticas e legais dessa nova realidade sdo complexas
e exigem uma resposta juridica adequada que harmonize os interesses econdmicos com 0s
direitos fundamentais, delineando um futuro em que a tecnologia sirva ao bem-estar humano
sem comprometer a integridade das novas geracdes. (Efing, Antonio Carlos; Bauer, Fernanda
Mara Gibran; Alexandre, Camila Linderberg v. 11, n. 15, p.38-53).

Portanto, os influenciadores digitais, ao realizarem a publicidade de qualquer cunho e
que ndo esteja em conformidade com as legislagdes pertinentes, podem ser responsabilizados

judicialmente pela publicidade ilicita produzida em suas redes sociais. Assim, podem ser
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responsabilizados nos moldes do previsto na Lei n° 8.078/1990 (Codigo de Defesa do

Consumidor).

CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade atual vive em uma era tecnologica. A concorréncia do mercado de consumo
aumentou, o que fez com a publicidade tivesse que inovar com vistas a atingir maior publico,
e, assim, os fornecedores conseguissem maior visibilidade a sua marca.

Assim, grandes empresas passaram a apostar na publicidade realizada dentro das midias
sociais e direcionada a criangas, as quais estdo cada vez mais adeptas das redes sociais,
fazendo dos influenciadores digitais seus grandes aliados, o que tomou grandes proporgdes.

Nesse sentido, o presente artigo buscou esclarecer as nuances da publicidade, em
especial a publicidade infantil realizada por meio dos influenciadores digitais e como o Codigo
de Defesa do Consumidor se posiciona diante desta situacdo, ou seja, qual a responsabilizagao
cabivel aos influenciadores digitais.

A responsabilizacdo dos influenciadores digitais por publicidades direcionadas ao
publico infantil se mostra um desafio, ndo somente para o Cédigo de Defesa do Consumidor,
mas também para o ordenamento juridico como um todo, ja que os tais influenciadores nao
estdo configurados propriamente como um fornecedor nos termos do CDC.

Ainda assim, concluiu-se que os influenciadores digitais devem ser responsabilizados
solidariamente junto das empresas que os contratam, uma vez que realizam uma publicidade
em massa € que visa uma vantagem economica, ainda que se dirijam aos seus seguidores, pois
estdo atingindo consumidores em potencial. Ademais, os influenciadores realizam tal
atividade de publicidade de forma profissional, ja que ¢ sua maior fonte de renda.

Dessa forma, atendendo a doutrina da protegdo integral da crianga, a responsabilidade
civil dos influenciadores pela publicidade que fazem deve ser interpretada de maneira
extensiva. Afora isso, os influenciadores digitais, além de aflorarem o consumismo nas
criangas, também podem ser capazes de formar a personalidade destas, assim, tal tema deve

ser sempre olhado por um viés mais atento e protetivo. Uma publicidade simples e inocente
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pode tomar proporg¢des e causar consequéncias inimagindveis ao desenvolvimento da crianga

e do adolescente, que se veem inseridos num mundo digital altamente persuasivo e, por vezes,
perverso.

Cabe, entdo, as entidades de defesa do consumidor, o Ministério Piblico, o CONAR ¢
toda a populacdo o papel de fiscalizar as atividades dos fornecedores e influenciadores digitais
quando da realizacdo de publicidades, especialmente aquelas direcionadas as criangas e

adolescentes, a fim de proteger integralmente o publico hipervulneravel.
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