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Resumo

Abordagem sobre a publicidade infantil no Brasil com a defesa da tese de que as criangas nédo
conseguem distinguir o contetdo publicitario. Problematiza-se o tema a partir de uma breve analise
sobre a histdria da publicidade, com o propésito de entender o funcionamento da inddstria cultural
voltada para esse segmento, e de evidenciar as principais problematicas da acdo publicitaria dirigida ao
publico infantil. A metodologia incluiu a revisdo de literatura sobre os conceitos de desenvolvimento
cognitivo da crianca, artigos da Constituicdo, Estatuto da Crianca e do Adolescente e Cddigo do
Consumidor.

Palavras chave: Publicidade infantil, publicidade, crianca, cognitivo, hipossuficiéncia.

1. Introducao
A publicidade e a propaganda (tratadas no artigo como palavras sindnimas), em esséncia, tém o
poder da construcdo da cultura e sociedade. Aliadas aos meios de comunicagéo tais como o jornal, radio,
TV e outros, seu poder torna-se absoluto. No percurso historico, publicidade ganhou varios conceitos e

definicBes, no entanto, sua ideia principal é de divulgar ou tornar plblico®. O “boca-a-boca” do antigo

! Trabalho apresentado no GT COMUNICAC}AO, DIREITOS HUMANOS E DIVERSIDADE, na XlIl Conferéncia Brasileira de

Midia Cidadd — Comunicagao, Direitos Humanos e Diversidade, realizado na Universidade Federal do Maranhéo, em séo Luis, MA, de 21
a 23 de novembro de 2018.
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4 Teve origem no latim publicus (que significava pablico), dando origem ao termo publicité, em lingua francesa. Antigamente, o

termo publicité referia-se a publicagdo ou leitura de leis, éditos, ordenagdes e julgamento.
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império Romano pode ser considerado um dos primeiros métodos de praticar a propaganda, porém o
termo s6 veio a ser usado pela igreja Catdlica no século XVII, cujo o objetivo era a manutencdo de fé da
populagdo. Foi o surgimento da era industrial e a mudancga da esfera econémica que proporcionaram o
aperfeicoamento das técnicas publicitarias, deixando o carater meramente divulgacional, ou seja, apenas
anunciar um produto, para um uma identidade persuasiva, nessa fase, a publicidade usava-se do excesso

e até mesmo uma linguagem agressiva.

Durante a Segunda Grande Guerra®, pode-se observar a capacidade do controle que a
comunicacdo mercadolégica pode ter. A conclusdo de que a dominacdo psicoldgica estava além do
dominio por armas revolucionou a visdo que se tinha sobre a comunicacdo. O publico passou a ser visto
como fator-chave para a disseminacgdo de ideais e tudo era imposto ao publico-alvo, sem uma pesquisa

primaria, pois até entdo o objetivo principal ainda era vender o0 maximo de produtos possivel.

No Brasil, o surgimento da publicidade esté ligado aos jornais do século X1X® baseada no que ja
existia no exterior, porém, o pais “¢ considerado a terceira poténcia mundial em criacdo publicitaria. Na
atualidade, a publicidade estd na fase mais sugestiva, isto €, com base em pesquisas e estudos do
mercado e, ainda, com o cunho socioldgico com auxilio da psicologia e da psicanalise. O que se
pretende hoje ndo € somente vender, mas despertar no publico a paixao pela mercadoria. Nessa logica, a
publicidade age de maneira sutil pelos mais variados canais, conquistando os alvos mais frageis,

mudando habitos alimentares, formas de vestir, falar e pensar.

Né&o precisa ir tdo longe para perceber que a influéncia da publicidade existe, o que falta para
muitos é o entendimento sobre os verdadeiros propositos desta atividade. Entre estes, destaca-se que a
publicidade tem um forte carater de manipulacdo e, na busca de novos consumidores para determinado
produto e/ou ideais, em uma sociedade cada vez mais veloz, torna-se inevitavel para os publicitarios
visarem quem esta mais vulneravel. Baseado nesse modelo de vida contemporaneo, surge a publicidade

infantil, cujo objetivo € produzir conteudo mercadoldgico a fim de conquistar as criancas.

Nesse sentido, problematizamos que a producdo publicitaria voltada para a crianga é nitidamente
prejudicial ao desenvolvimento infantil, pois entende-se que a crianca ndo possui a capacidade de
compreender o valor desses contetdos, tendo em vista que a capacidade de discernimento desta ainda

esta se desenvolvendo.

° Conflito militar global que durou de 1939 a 1945, envolvendo a maioria das na¢gdes do mundo — incluindo todas as grandes

poténcias — organizadas em duas aliancas militares opostas: os Aliados e o Eixo.
6 Em 1808 surgiu o primeiro jornal, a Gazeta do Rio de Janeiro, e nele o primeiro anincio. O anuncio inaugural, de imével, fundou
os classificados. Logo, os anuncios imperaram por todo século com propagandas de aluguel, compra, venda de imdveis, escravos,
carruagens, que ofereciam produtos ou servigos.
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Um dos estudos internacionais mais relevantes sobre o tema, mencionado pelo professor
Pedro Affonso Duarte Hartung, foi realizado pelo socidlogo Erling Bjurstrom, intitulado
Children and television advertising - A critical study of international research
concerning the effects of TV-commercials on children Report, que concluiu que as
criangas por volta dos oito e dez anos de idade ndo conseguem distinguir publicidade do
conteldo da programacdo televisiva e criancas de até doze anos ndo compreendem o
carater persuasivo da publicidade.

(http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/0s-limites-legais-da-
publicidade- infantil-no-direito-brasileiro).

O estudo revela que os responsaveis devem ter mais cautela para com os pupilos, uma
recomendacdo que traduz uma série de questionamentos, tais como: orientar 0s petizes de maneira
correta? De acordo com o Codigo do Consumidor, as criangas sdo consideradas hipossuficientes’,

portanto merecem protecdo. Mas sera que 0 que esta na lei entra em prética?

Acreditamos que esse pode ser 0 comeco de uma discussdo que até entdo passa despercebida nas
telas, enfim, em tudo que se consome. Achamos relevante por em destaque, entendendo os petizes como
consumidores em potencial. Dessa forma, o texto esta dividido em quatro topicos e as consideracoes
finais. Utilizamos os conceitos de Industria Cultural, Teoria do Desenvolvimento infantil e estudo sobre
a hipossuficiéncia, além de trechos da Constituicdo Federal, Cédigo do Consumidor e Estatuto da

Crianca e do Adolescente.

2. Entendendo A Insdustria Cultural E Os Meios De Comunicagao
Os meios de comunicacdo fazem parte da nossa vida desde pequenos nas mais diversas
atividades, como ver televisdo, fazer pesquisas na internet, conversar com amigos por sites de
relacionamentos, ouvir masica, ver filmes, ler jornais, revistas e em meio a essas atividades, sempre ha

propagandas, ou seja, estamos imersos em cultura e ideologia.

Esses dois conceitos - cultura e ideologia - ao serem estudados por varios autores, sdo Vistos
como uma profunda relacdo, sobretudo quando se diz respeito ao processo de dominacgdo nas sociedades
capitalistas. Nomes como Theodor Adorno (1903-1969)2 e Max Horkheimer (1895-1973)° por exemplo,
procuraram analisar esses dois itens sobre a 6tica da indudstria cultural, eles afirmavam que o conceito de
industria cultural conseguia explicar o fendmeno da exploracdo comercial e a vulgarizacdo da cultura,

assim como a ideologia da dominacgdo. Por meio da seducdo e convencimento, a industria cultural vende

! Situacdo em que um individuo se encontra carente, ou desprovido, parcial ou totalmente, de algo.

Filosofo, socidlogo, musicologo e compositor alemdo. E um dos expoentes da chamada Escola de Frankfurt.

o Filosofo e socidlogo aleméo, um dos grandes intelectuais da Escola de Frankfurt.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Filosofia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Musicologia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Compositor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Alemanha
https://pt.wikipedia.org/wiki/Escola_de_Frankfurt
https://pt.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%B3logo
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produtos que objetiva agradar ao publico, ndo fazendo com que essas pessoas pensem, mas que apenas

fujam da realidade.

Apesar desses pensamentos terem sido desenvolvidos em 1947, percebe-se o qudo atual se
mantém, pois, como ja dito anteriormente, a publicidade tem um forte carater de manipulacdo e em meio
a contemporaneidade, age principalmente sobre os alvos mais frageis. Com produtos cada vez mais
esplendorosos, entendendo que as exigéncias para prender a atengdo dos individuos estdo maiores,
porém os produtos contém niveis baixos de qualidade em relacdo ao carater educativo e cultural, o que

contribui para um desenvolvimento racional superficial.

Vale destacar a importancia da televisdo nesse processo de disseminacdo de ideologias
publicitarias. Objeto de estudo do cientista Giovanni Sartori (1924)%°, a televisdo é um componente da
formacdo das pessoas. Essa afirmacdo se da pelo fato de Sartori ter observado que criangas de varias
partes do mundo passam horas vendo televisdo, antes mesmo de saber ler ou escrever. Aqui no Brasil, a
TV € 0 meio de comunicagcdo mais marcante, isto &, ela é o principal veiculo de difusdo cultural e de
informacdo. As criangas brasileiras estdo entre as que mais assistem a TV, tendo uma média de mais de

cinco horas didrias, de acordo com o Ibope de 2011.

3. Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget
Desse modo, para que se tenha uma melhor visdo sobre a hipossuficiéncia, torna-se
indispensavel o entendimento sobre o desenvolvimento cognitivo infantil e o pesquisador Piaget!

(1896-1980) é uma das referéncias nesse estudo.

A teoria do desenvolvimento infantil esta centrada na ideia do individuo e sua experiéncia fisica
e sociocultural, denominada conformacédo ao cddigo genético, aliada a experiéncia légico matematica e

dinamica em grupo (inovacéo).

Para ele, o desenvolvimento cognitivo infantil esta dividido em quatro estadios que ele chamou
de fases de transicdo: sensorio-motor, pré-operatorio, operacdes concretas e operacdes abstratas, que
estdo explicados abaixo com base nos textos Crescimento da Crianca segundo Piaget, Teoria do

Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget e o livro Piaget: sugestdes aos educadores.

0 Cientista politico italiano especializado no estudo da politica comparada.

1 Jean William Fritz Piaget (1896-1980) foi um bidlogo, psicdlogo e epistemdlogo sui¢o, considerado um dos pensadores mais
importantes do século XX. Ele foi o percursor no estudo do desenvolvimento infantil e tem relevancia até os dias atuais para a psicologia e
pedagogia.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia_pol%C3%ADtica
https://pt.wikipedia.org/wiki/It%C3%A1lia
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Sensdrio-motor: essa fase se inicia do nascimento aos dois anos. Nesse periodo o bebé tem
reflexos primérios e comeca a coordenar esquemas de acao e assimilacdo do meio, além da manipulacéo
de objetos, experimentacdo e invencdo. O sensorio-motor € anterior a linguagem e se baseia na relagdo
das funcGes perceptivas com a motoras, na qual a criangca comega a entender e manipular objetos, no
entanto ainda ndo possui 0 senso de permanéncia do objeto, ou seja, 0 objeto continua existindo mesmo

quando imperceptivel.

A primeira fase tem fim com o aparecimento da linguagem e a crianca ja percebe 0s

deslocamentos dos objetos, além dos primeiros sinais de pensamento representativo’?,

Pré-operatério: considera-se essa etapa dos dois aos sete anos de idade. Nesse periodo a crianga
introduz a fala e simbolos, isto é, significantes e significados, se desenvolve também o pensamento
representativo, até entdo, a crianca possui comunicagdo e pensamento egocéntricos, que sera posposto a

partir dos quatro anos.

No pré-operatdrio a crianca ainda possui a confusédo entre aparéncia e realidade, ha o dominio da
percepcao, ou seja, a capacidade infantil ainda esta limitada, apesar de ter o inicio a conceituagédo e ao
pensamento intuitivo — capacidade de resolver problemas. Mas a crianca nesse estagio consegue focar
apenas em uma perspectiva ou em uma situacdo complicada, denominada por Piaget como centracdo ou

irreversibilidade.

Operacgdes Concretas: segundo Piaget, essa fase esta localizada dos sete aos doze anos de idade,
nesse periodo, a crianca organiza o pensamento, ou seja, elas passam a compreender a realidade, realiza
operacdes mentais com as ideias e pensamentos, porém ele destaca que esses pensamentos podem estar
relacionados apenas a coisas concretas e tangiveis, logo, a capacidade cognitiva ainda ndo é suficiente

para a reflexdo sobre conceitos abstratos.

Com essa idade, a crianca ja consegue focar em coisas diferentes e passa a ter a reversibilidade e
descentracdo nas situacGes. Ela também ja consegue manter relacbes com o grupo e comeca a ter no¢des

de moral e dever centrados na obediéncia ao final da fase.

Operacdes abstratas: esta é Gltima fase do desenvolvimento cognitivo infantil, de acordo com
Piaget e tem inicio entre os onze ou doze anos em diante. Nesse estadio, a crianca, que esta passando
para a adolescéncia, passa a ter o raciocinio hipotético-dedutivo e tenta confirmar hipéteses, além de

compreender a realidade e ter a moral da cooperacao.

12 Representacdes internas de estimulos externos.
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Para Piaget, a crianca/adolescente passa a adquirir conhecimentos intelectuais que auxiliardo na
construcdo do individuo adulto, pois nas operacdes formais é desenvolvida a identidade e os préprios

valores baseados nos conhecimentos intelectuais.

Essas fases estariam aliadas a quatro fontes de desenvolvimento: maturagdo, experiéncia,

experiéncia sociocultural e a equilibracdo majorante:

Maturacdo: ligada ao sistema organico, sobretudo os sistemas neuropsiquicos [...] a
maturacdo é regida pelo codigo genético, mas obedecendo os mesmos mecanismos da
equilibragdo. [...]

Experiéncia: é a atividade (manipula¢do) do organismo com relacdo ao meio e pode ser:
a) Experiécia fisica: constatagdo dos atributos dos objetos [..] a partir do objeto:
descoberta (Fisica) b) Experiéncia légico-matematica: constatacdo dos modelos de acdo
[...] a partir da agéo ou invencdo (Ldgica, Matemética, Direito, Gramatica).

Experiéncia sociocultural pode ser: a) a constatacdo das formas de organizacao [...] da
sociedade adulta, ou imposicdo da organizacdo social [...] pela gerontocracia. b)
construcdo de novas regras, valores e conhecimentos, mediante interacdo com os demais
individuos (macrossociologia).

[...] para Piaget, a sociedade adulta é sempre “opressiva” [...] € nas sociedades infantis
(dinamica de grupo) que se da o desenvolvimento critico das criancas (autonomia).

Equilibracdo majorante: € 0 mecanismo que preside a maturacdo e a experiéncia do
individuo com o meio fisico e com o meio sociocultural (adaptacdo), bem como a
ordenacdo das estruturas, umas em relacdo as outras (organizacdo). (Piaget: sugestdes
aos educadores/ Lauro de Oliveira Lima; apresentacdo de Barbara Freitag.- Petropolis,
RJ: Vozes, 1988.)

4. Exploracéo da Hipossuficiéncia
Diante de tal cenario, podemos refletir sobre a forma como se educa as criangas diante dessa
amontoacdo de informagbes. Como ja mencionado, entende-se crianca como hipossuficiente, logo
precisam de atencdo especial diante das intencdes publicitarias. Baseia-se neste artigo o conceito de
crianca a partir do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) Lei 8.069 de 1990 no qual “considera-se
crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até 12 anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
12 e 18 anos de idade” (art. 2°).

Desta forma, com base na Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget, percebemos que a
crianca passa por fases e € somente nas ultimas etapas (onze ou doze anos em diante) que ela vai
desenvolver o pensamento sobre as coisas abstratas (operacdes abstratas) antes disso, ha a confusdo do
que ¢é real ou fantasia (operacOes concretas), 0 que contribui para o “encantamento” com o contetido

publicitario.
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Nesse sentido, de acordo com o professor de psicologia da Universidade de S&o Paulo, Yves de

La Taille, autoridade no Brasil no tema da psicologia do desenvolvimento infantil, em parecer proferido
ao Conselho Federal de Psicologia:

As criangas ndo tém, os adolescentes ndo tém a mesma capacidade de resisténcia mental
e de compreensdo da realidade que um adulto e, portanto, ndo estdo com condicGes de
enfrentar com igualdade de forca a pressao exercida pela publicidade no que se refere a
questdo do consumo. A luta é totalmente desigual. (...) ndo tendo as criangas de até 12
anos construido ainda todas as ferramentas intelectuais que lhes permitird compreender
o real, notadamente quando esse € apresentado através de representacdes (fala,
imagens), a publicidade tem maior possibilidade de induzir ao erro e a iluséo.

(http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/oslimites-legais-da-
publicidade-infantil-no-direito-brasileiro).

O quadro problematizado por Yves revela a necessidade de se cuidar das criancas em sua
exposicdo a publicidade, cabendo a todos a responsabilidade, sobretudo aos pais. Além de ser
responsabilidade dos pais ter essa cautela para com os conteudos que os filhos tém acesso, também é
dever do Estado manter esse amparo, e a essa condi¢cdo de hipossuficiéncia o Codigo do Consumidor

destaca:
A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente circunstancial. O
Cadigo, no seu esforgo enumerativo, mencionou expressamente a protecdo especial que
merece a criangca contra 0s abusos publicitarios. (...) O Cddigo menciona,
expressamente, a questdo da publicidade que envolva a criangca como uma daquelas a
merecer atencdo especial. E em funcdo do reconhecimento dessa vulnerabilidade

exacerbada (hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais devem ser
tracados.

(http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/oslimites-legais-da-
publicidade-infantil-no-direito-brasileiro).

Sendo assim, é necessario que os conteudos publicitarios sejam mais claros e simples, de modo a
respeitar a situacdo psiquica dos pequenos. Porém, o que se constata, ao observar as propagandas, é que
a industria usa imagens e personagens caracteristicos do mundo infantil e, inegavelmente, essas
artimanhas surtem efeito e isso é preocupante, ja que, segundo Isabella Henriques, diretora
de Advocacy do Instituto Alana®®, as criangas chegam a influenciar de 70% a 80% nas compras da

familia. Por conseguinte, o poder do ndo se faz necessario, aliado ainda com a orientacdo correta, uma

13 Organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que aposta em projetos que buscam a garantia de condi¢des para a vivéncia plena

da infancia. Criado em 1994, o Instituto conta hoje com projetos proprios e com parceiro e € mantido pelos rendimentos de um fundo
patrimonial desde 2013. Tem como missdo “honrar a crianga”.


http://criancaeconsumo.org.br/glossary/advocacy/
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vez que ndo € apenas na frente da TV que os pupilos encontram a publicidade, mas, em todo 0 meio em

que vivem.

Um contexto em que, cada vez mais, as criangas tém sido algo dos apelos comerciais e a¢oes de
marketing, mesmo que ainda ndo estejam preparadas para compreender as relacbes de consumo. Para
aumentar a eficiéncia de suas agdes, a publicidade usa de estratégias. Nesse sentido, um trabalho
desenvolvido pelo projeto Crianga e Consumo, encabegado pelo Instituto Alana, com o titulo “Por que a

publicidade faz mal para as criangas” apresenta algumas dessas estratégias.

A primeira é “Estratégia de Marketing” que ¢ basicamente a criagdo de um plano para chamar
atencdo de determinado publico. No caso da publicidade infantil, a meta é despertar as fantasias, de
modo a fazer com que a crianga deseje muito um produto e convenca 0s pais de que precisa da
mercadoria. A segunda é a “Estratégia de Criagdo” que remete a parte da elaboracdo das pecas
publicitarias, tais como propagandas, filmes, embalagens, entre outros. E a terceira “Estratégia de
Midia” na qual ¢ decidido em quais meios de comunicagdo o0s anincios e€/ou comerciais serao

introduzidos.

Tecnicamente, portanto, de forma consciente e direcionada, o campo da publicidade visualiza a
crianga como um consumidor e aproveita da vulnerabilidade e ingenuidade, sem considerar possiveis

impactos negativos, como cita Isabella Henriques, diretora de Advocacy do Instituto Alana:

Esses valores materialistas provavelmente serdo levados pelo resto da vida. No futuro,
essas criancas serdo adultos que fazem de tudo para ter cada vez mais dinheiro, para
consumir cada vez mais e gue nunca estao satisfeitos.

H& ainda outros problemas, como a questdo da violéncia, que, claro, esta ligada a fatores
socioeconbmicos, a estrutura familiar etc. Mas também sabemos do impacto que a
publicidade pode ter numa crianca que vive em situacdo de extrema vulnerabilidade
social, que ndo tem acesso a nada do que aparece na televisdo, mas que € igualmente
atingida pelos estimulos ao consumo. (https://www.idec.org.br/em-acao/revista/o-
labirinto-das-multas/materia/crianca-alvo-facil-da-publicidade)

5. Os Limites Legais da Publicidade No Brasil

E importante reconhecer que, apesar do posicionamento critico, a publicidade é uma atividade
licita e tutelada pela Constituicdo Federal do Brasil, no titulo que se refere a Ordem Econémica. Porém,
quando for contraria as garantias e aos direitos fundamentais, dentre eles a protecéo integral da crianca e
do adolescente, previstos na Constituicdo Federal, defendemos que esta pratica deve ser prontamente

repelida.

A defesa se deve a que, de acordo com o Estatuto da Crianga e do Adolescente:


http://criancaeconsumo.org.br/glossary/advocacy/
https://www.idec.org.br/em-acao/revista/o-labirinto-das-multas/materia/crianca-alvo-facil-da-publicidade
https://www.idec.org.br/em-acao/revista/o-labirinto-das-multas/materia/crianca-alvo-facil-da-publicidade
http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/112175738/constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-constitui%C3%A7%C3%A3o-da-republica-federativa-do-brasil-1988
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Reconhecendo a condicao peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em fase de
desenvolvimento, destacam-se os artigos 6° e 15 do diploma legal ora em analise. O
artigo 17, por sua vez, determina a obrigatoriedade de respeito a integridade fisica,
psiquica e moral das criancas e adolescentes. Sendo assim, a publicidade direcionada as
criancas, aproveitando-se da sua reduzida capacidade de entendimento, ofende tais
direitos, ao induzir a formacdo de valores distorcidos e habitos de consumo
inconsequente. (http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/0s-
limites-legais-da-publicidade-infantil-no-direito-brasileiro).

Vale lembrar que no Estatuto da Crianca e do Adolescente ndo ha proibicdo explicita para a
publicidade dirigida a esse publico. No entanto, o Cddigo do Consumidor traz algumas passagens no
que se refere a propaganda enganosa e/ou abusiva, presentes nos artigos 36 e 37:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou
seguranca. (http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/oslimites-
legais-da-publicidade-infantil-no-direito-brasileiro).

Registramos, entretanto, que essas mengdes sdo bem genéricas e podem ser ultrapassadas pela
Constituicdo quando entra no campo da liberdade expressdo. Todavia, neste presente artigo, entendemos
publicidade como atividade puramente comercial, logo, seria um equivoco concordar com a protecdo da

liberdade de expressdo, uma vez que esse direito é concedido a manifestacdes artisticas.

6. Consideracdes Finais

Discussdo longa e cheia de assuntos que podem se entrelacar, o tema publicidade infantil ainda
precisa ter mais destaque, é imprescindivel reafirmar a influéncia que essa atividade comercial pode ter,
sobretudo em relacdo as criancas - objeto de estudo do artigo - que como evidenciado, sdo

hipossuficientes.

Neste trabalho, observamos ainda que, apesar de haver leis de protecdo, como analisamos nas
passagens do Cadigo do Consumidor e no Estatuto da Crianca e do Adolescente, a publicidade continua
agindo de maneira abusiva 0 que nos leva a constatar que deve haver maior efetividade no controle do

exercicio publicitario brasileiro para garantir o desenvolvimento saudavel das criancas.


http://daniellixavierfreitas.jusbrasil.com.br/artigos/138708616/oslimites-legais-da-publicidade-infantil-no-direito-brasileiro
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Nesse contexto, percebemos a importancia de agir com cautela e orientacdo, ndo apenas do
Governo, mas da esfera social como um todo e o primeiro passo € a informacéo
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