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INTRODUCAO

A publicidade é essencial para a dinamica econdmica,
mas deve ser feita com responsabilidade e respeito a
vulnerabilidade das criangas.

Esta cartilha tem como objetivo orientar a criacao de
conteudo publicitario de produtos e servicos destinados
as criangas e adolescentes, popularmente conhecido
como publicidade infantil. A comunicagao voltada para
este publico requer atencao redobrada dos anunciantes e
agéncias de publicidade, de forma a garantir que sejam
respeitadas as normas vigentes e que as publicidades
sejam éticas, claras e responsaveis.

Este material foi desenvolvido em conjunto por diversas
associacoes e reflete as melhores praticas em publicidade
ética e responsavel, alinhado ao Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA), ECA Digital, o Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC), Codigo Brasileiro de Autorregulamen-
tacao Publicitaria (CBAP) do Conselho de Autorregula-
mentacao Publicitaria (CONAR).

As orientacdes aqui presentes
Nnao substituem a necessidade
de uma avaliagao detalhada
de cada caso por profissionais
especializados, mas, mesmo
assim, nao perde a relevancia
em caso de consultas mais
fundamentadas.



https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2023-2026/2025/lei/L15211.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm
http://conar.org.br/pdf/Codigo-CONAR-2024.pdf
http://www.conar.org.br/

' A IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE
e ETICA E RESPONSAVEL

A publicidade voltada para criangas e adolescentes € permitida
no Brasil e estda devidamente autorizada pela Constituicao
Federal (CF), sendo reguladas tanto pelo CDC e outras leis
federais, incluindo o CBAP. Essas normas estabelecem
principios e regras especificas para proteger o publico infantil
de mensagens abusivas ou enganosas, contribuem para um
ambiente mais inclusivo, seguro e educativo.

Ndo ha na legislacao brasileira proibicao para publicidade
infantil. Existe, sim, ateng¢ao especial na comunicagao com tal
publico, considerando sua condigao como pessoas em fase de
desenvolvimento. Destaca-se que essa atividade é regida por
um arcabouco juridico composto por 22 normas, mais do que o
Reino Unido, com 16, e os Estados Unidos, com 15.

No Brasil, considera-se criancga a pessoa de até
12 anos incompletos e adolescente aquela entre
12 e 18 anos

PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS:

O Respeitar a vulnerabilidade do publico infantil;

O Garantir a identificagao clara do conteuddo publicitario.

O Promover mensagens que favorecam valores positivos, como
honestidade, generosidade e respeito a diversidade, a familia e ao
meio ambiente.

O Evitar apelos imperativos de consumo, que desconsiderem a
capacidade de discernimento das criangas.



ORIENTACOES GERAIS PARA
PUBLICIDADE INFANTIL

CUIDADOS ESSENCIAIS:

Evitar apelos diretos e imperativo ao consumo:

Termos como “peca para seus pais”, “peca”, “colecione” ou
“compre” ndo devem ser vocalizados pelas criangas e
adolescentes. Ao contrario; a comunicacao deve favorecer a

moderacao, a aceitacao espontanea, a reflexao.

As ofertas comerciais ndo devem ser vocalizadas por criangas:
As criangas como porta-vozes da oferta sao vedadas.

Respeito a condicao infantil:

Evitar situacdes que promovam superioridade pelo uso do
produto ou inferioridade pela sua falta. Evite criar expectativas
irreais de popularidade ou sucesso atreladas ao uso de
produtos.

Valorizar a familia e o ambiente escolar:
Publicidade deve reforcar valores de respeito e convivéncia,
respeito aos pais, terceiros e as instituicoes.

Proteg¢ao do menor:
N&o inserir cenas ou contexto que sugiram comportamento
inadequado ou que coloque a crianca em situagao de risco;




Respeito aos bons costumes:
Nao inserir contexto que promova comportamento inadequado
OuU que va contra os bons costumes defendidos pela sociedade.

Identificacao obrigatéria:

Toda mensagem publicitaria deve ser identificada de forma
clara e ostensiva, independentemente do formato ou da
plataforma.

EXEMPLO PRATICO:

Anuncios dirigidos aos pais:
Utilizacao de mensagens educativas que incentivem valores
como respeito e convivéncia.

Divulgacgéo clara:
ldentificagao visual e verbal de conteudo patrocinado em
videos e postagens.

Respeito a faixa etdria:

Produtos para criancas devem ser apresentados em contextos
compativeis com sua realidade.

Fomento a habitos saudaveis:
Publicidade de alimentos deve respeitar padroes .

T : -
nutricionais e evitar mensagens que menosprezem a -
alimentacao equilibrada. ‘.\
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REGRAS PARA
PUBLICIDADE POR
INFLUENCIADORES DIGITAIS

O que caracteriza publicidade por influenciadores?

Divulgagao de produtos, servicos ou marcas.

Relagao comercial, mesmo que nao financeira, fornecida
pelo anunciante ou sua agéncia.

Controle editorial do conteudo pelo anunciante ou agéncia.

Boas praticas para influenciadores:

Usar ferramentas de identificacdo de anuncios/informe
publicitario da plataforma (quando disponiveis).
Declarar verbal e graficamente que o conteudo é
publicitario.

Garantir que as hashtags de identificacao sejam claras,
visiveis e estejam no inicio da postagem.

Exemplos: #publicidade, #patrocinado ou #conteudopago.

Responsabilidade adicional em influenciadores mirins:

Os pais ou representantes legais sao responsaveis pelo
cumprimento das normas.

Em 28 de agosto de 2025, a Justica do Trabalho passou a
exigir obtencdo de alvara judicial para que criangas partici-
pem de conteudos publicitarios nas plataformas digitais,
assim como ja acontecia com a publicidade na TV, com
fudamento no art. 149 do ECA. O pedido de autorizagao
deve ser feito no estado em que a crianca mora (Vara da
Infancia e Juventude - Justica Comum).

EXEMPLO PRATICO:

Um influenciador digital mirim anunciando brinquedos deve
sempre declarar que a publicagado é patrocinada, utilizando
hashtags como #publicidade e #conteudopago, além de
respeitar a faixa etaria do publico-alvo.



O cUIDADOS COM
| MERCHANDISING E
=] IDENTIFICACAO PUBLICITARIA

De acordo com o artigo 10 do CBAP, a publicidade indireta ou
“merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as normas
dispostas nas Leis e no CBAP, em especial os principios de
ostensividade e identificagcao publicitaria.

A Diretiva de Servicos de Comunicagao Social Audiovisual
(Audiovisual Media Services Directive - AVMSD) da Uniao
Europeia, que é a principal regra de conteddo audiovisual do
Continente, define product placement (insercao de produto)
como qualquer forma de comunicagao comercial audiovisual
que inclui ou faz referéncia a um produto no enredo de um
programa, em troca de pagamento ou outra contraprestacdo
similar. Diferente do patrocinio, que permite a mencao ao
patrocinador sem integra-lo diretamente ao conteldo, o
product placement é incorporado a narrativa do programa.

No Brasil, o product placement é entendido como uma modali-
dade de merchandising, e esta sujeito as mesmas exigéncias
legais e éticas. Ainda que a insergao seja sutil ou integrada a
narrativa, o conteddo deve deixar clara sua natureza comercial,
garantindo a transparéncia ao consumidor. Desde 2013, o CBAP,
em consonancia com as boas praticas internacionais, veda o
uso de criangas ou elementos do universo infantil em acdes de
merchandising que tenham como objetivo atrair esse publico.

Importante:

Para conteudos destinados ao publico infantil, nao é

permitido o uso de acdes de merchandising, seja direta-

mente voltada as criangas, seja com criangas atuando
D como protagonistas ou modelos dessas acoes.


https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/audiovisual-and-media-services
http://conar.org.br/pdf/Codigo-CONAR-2024.pdf

? CRITERIOS PARA AVALIACAO DE ACOES
DE MERCHANDISING:

O publico-alvo deve ser adulto;

O produto ou servico ndo deve ser anunciado visando ao
CONSUMO por criangas;

A linguagem, imagens, sons e artificios utilizados devem
evitar despertar a curiosidade ou a atengao de criangas;

Em caso de divulgacao por influenciadores digitais, espe-
cialmente em redes sociais, a identificacao publicitaria deve
ser clara, destacada e de facil compreensao pelo publico,
conforme dispde o item 1.1.2 do Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais do CONAR. Quando o conteudo for
acessivel a criangas ou adolescentes, essa identificagao
deve ser ainda mais evidente, garantindo que a distingao
entre publicidade e conteudo editorial seja perceptivel
desde o primeiro contato com a publicagao.

RESTRICOES ADICIONAIS:

Criancas e adolescentes ndo devem figurar como modelos
publicitarios promovendo bens incompativeis com sua
condigao, como bebidas alcodlicas, armas de fogo e
loterias;

O planejamento de midia deve refletir as

restricdes técnicas e éticas recomendaveis,
adotando-se a interpretagao mais restritiva.

EXEMPLO PRATICO:

Envio de produtos para influenciadores deve ser

identificado como acgdo publicitaria, evitando \f
confusdo com avaliacdes espontaneas ou conteud- !
dos editoriais.


https://www.conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores_2021-03-11.pdf

A PRIVACIDADE E PROTECAO
_'_J DE DADOS INFANTIS

Cuidados com dados pessoais:

O tratamento de dados pessoais de criangas requer
consentimento prévio dos pais ou responsaveis legais,
conforme previsto na Lei Geral de Protecao de Dados
(LGPD) e reforcado pelo ECA Digital.

E vedado solicitar, induzir ou permitir que criancas
compartilnem seus dados pessoais sem finalidade legiti-
ma e compativel com sua faixa etaria, observadas as
exigéncias de transparéncia e proporcionalidade previs-
tas na legislacao vigente.

Anunciantes e agéncias e plataformas digitais devem
adotar medidas que garantam a seguranga e o uso ético
das informacgdes coletadas.

O ECA Digital proibe expressamente o uso de perfilamento
para publicidade direcionada a criancas e adolescentes no
Artigo 22. Entende-se como perfilamento qualquer forma
de tratamento de dados pessoais, automatizada ou nao,
para avaliar certos aspectos de uma pessoa natural, com o
objetivo de classifica-la em grupo ou perfil de modo a fazer
inferéncias sobre seu comportamento, situagao econémi-
ca, saude, preferéncias pessoais, interesses, desejos de
consumo, localizacdo geografica, deslocamentos, posicoes
politicas ou outras caracteristicas assemelhadas.

Sendo assim, é proibido usar dados pessoais de menores
para segmentar anuncios.

O uso de ferramentas, como analise emocional e tecnolo-
gias imersivas, também esta vetado para fins publicitarios.

EXEMPLO PRATICO:

Um aplicativo infantil que solicita cadastro deve obter o
consentimento explicito dos pais, garantindo que os dados
coletados sejam utilizados de forma ética e segura.


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/l13709.htm

PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
E O ANEXO H DO CBAP

A publicidade de alimentos voltada para o publico infantil exige
um cuidado redobrado devido a vulnerabilidade das criangas.
O Anexo H do CBAP estabelece diretrizes especificas para a
comunicagao de alimentos e bebidas nao alcodlicas:

Promocdo de habitos saudaveis:
A publicidade deve incentivar escolhas conscientes e equilibra-
das, sem desestimular praticas alimentares saudaveis.

Evitar apelos excessivos:
Mensagens que associem o consumo de alimentos a status
social, sucesso ou popularidade sao desaconselhadas.

Respeitar a faixa etaria:

Comunicacao deve ser apropriada ao publico-alvo, utilizando
linguagem clara e acessivel sem apelos que incentivem o
CONSUMO EXCESSIVO.

Responsabilidade com informagdes nutricionais:
Informacgdes divulgadas devem ser precisas e baseadas em
evidéncias cientificas.

EXEMPLO PRATICO:

Uma campanha publicitaria para cereais matinais pode desta-
car os nutrientes presentes no produto de forma educativa,
sem sugerir que o consumo trara beneficios irreais, como
aumento de habilidades fisicas ou intelectuais.



7 PRODUTOS, SERVICOS
'_l) E ASSUNTOS RESTRITOS
/1% PARA CRIANCAS

A Constituicdo Federal consagra a liberdade de expressao do
pensamento, inclusive a liberdade de expressao comercial,
garantindo protecao as diferentes formas de manifestacao,

0 que abrange o ambito publicitario. Ndo ha proibicdo a publi-
cidade voltada ao publico infantil, mas a Constituicdo estabele-
ce restricdes especificas a propaganda de determinados
produtos, especialmente quando o interesse publico e a
protecao da infancia estdao em jogo.

O artigo 220, § 4° dispde que é vedada a publicidade comercial de
tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos e terapias,
cuja regulamentacao deve ser definida por lei, com o objetivo de
proteger a saude publica e os direitos dos consumidores.

Além disso, o ECA faz referéncia explicita a publicidade em seu
artigo 79, proibindo anudncios de bebidas alcodlicas, tabaco,
armas e munigoes para menores de 18 anos. O dispositivo
reforca a necessidade de protec¢ao da infancia e adolescéncia
contra influéncias prejudiciais, garantindo que a comunicagao
comercial respeite os valores éticos e sociais da pessoa e da
familia.

Em ambientes digitais, € fundamental implementar mecanis-
mos de verificacao de idade, conhecidos como age gate, para
restringir o acesso de criancgas € adolescentes a conteddos
publicitarios improprios para sua faixa etaria.

Esses mecanismos consistem em etapas de confirmacao de
idade, como a inser¢ao de data de nascimento ou a selegao de
faixa etaria, e devem ser aplicados em sites, aplicativos, plata-



formas de video e redes sociais que promovam produtos ou
servicos com restricao legal ou ética.

Dessa forma, a publicidade deve observar normas rigorosas,
combinando critérios legais e ferramentas tecnoldgicas, para
restringir a exposicao de criancas e adolescentes a contelddos,
produtos ou servigos inadequados, em conformidade com os
principios da autorregulamentacao e da legislagcao vigente.

APOSTAS

A publicidade de apostas online, especialmente de loterias de
cota fixa ("Bets"), esta sujeita a regulamentacdes rigorosas para
proteger criangas e adolescentes.

REGRAS ESTABELECIDAS PELO ARTIGO 16 DA LEI 14.790/2023:

Avisos obrigatérios
Toda publicidade deve conter mensagens de desestimulo ao
jogo e adverténcias sobre seus maleficios.

Conscientizagdo e prevencgao:
Campanhas informativas sao exigidas para prevenir o
transtorno do jogo patoldgico e conscientizar os apostadores.

Proibi¢cao para menores de 18 anos:
A publicidade deve ser direcionada exclusivamente ao publico
adulto, evitando qualquer apelo a criangas e adolescentes.



EM DECISAO RECENTE DO SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL (STF),
CONSOLIDARAM-SE IMPORTANTES MEDIDAS DE CONTROLE E
PROIBICAO:

Proibicdo de publicidade direcionada a criangas e adolescentes:

A Lei das Bets e a decisao do STF proibe veementemente
qualquer forma de publicidade ou comunicagao sobre jogos
ou apostas voltada para esse publico.

Medidas de fiscalizagdo e controle:

O governo federal, por meio do Ministério da Fazenda, é
responsavel por implementar acdes imediatas para proteger
criancgas e adolescentes, incluindo a fiscalizagao de conteudos
publicitarios.

EXEMPLO PRATICO:

Anuncios de sites de apostas devem conter mensagens de
conscientizacao sobre os riscos, proibir a participagao de
menores de 18 anos e evitar o uso de linguagem ou elementos
atrativos para o publico infantil, como personagens ou dese-
Nnhos animados.
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ﬂ@ BEBIDAS ALCOOLICAS

A publicidade de bebidas alcodlicas deve seguir principios de
responsabilidade social e protecao ao publico infantojuvenil,
conforme previsto no Anexo A do CBAP.

Além disso, o CBAP também impde restricdes a publicidade de
determinados produtos e servicos, incluindo alimentos e bebi-
das. O Anexo H do CBAP disciplina a propaganda comercial de
alimentos, refrigerantes, sucos, achocolatados, bebidas nao
carbonatadas e bebidas isentas de alcool a elas assemelhadas,
conforme classificagao dos érgaos da administracdo publica.
Esse anexo estabelece diretrizes para garantir que a publicidade
desses produtos respeite principios de transparéncia, responsa-
bilidade social e protegao ao publico infantojuvenil.

Proibicdo de veiculagdo em espacos voltados para o publico infantil:
Anuncios de bebidas alcodlicas nao podem ser exibidos em
canais infantis, eventos voltados para criancas ou qualquer
meio que tenha apelo para esse publico.

Restricao etdria (mecanismos e frases)
Toda publicidade deve conter adverténcias sobre os riscos do
consumo de alcool e ser direcionada para adultos.

Vedacao de apelos emocionais e personagens infantis:

Nao podem ser utilizados elementos como desenhos anima-
dos, mascotes ou linguagem ludica que possam atrair o publi-
co infantil.



& CONTEUDOS IMPROPRIOS

Proibicdo de apelo sensual em publicidade voltada ao publico
infantojuvenil:

Campanhas publicitarias ndo devem explorar a sexualizagao
infantil, evitando representacdes de criancas e adolescentes
em contextos sensuais ou inadequados.

Restricbes em espacos digitais e audiovisuais:

Conteudos com conotacao sexual explicita devem ser veicula-
dos exclusivamente em horarios e plataformas direcionadas a
adultos.

Protecao contra estimulos prejudiciais:

E vedado o uso de linguagem, imagens ou mensagens que
possam induzir criangas e adolescentes a um comportamento
perigoso ou inadequado.

EXEMPLO PRATICO:

Uma campanha de cerveja deve evitar o uso de personagens
animados, tons ludicos e ambientes que possam ser associados a
criancas, além de respeitar as diretrizes de consumo responsavel.



CONCLUSAO

A publicidade responsavel € um compromisso que beneficia
Nnao apenas o publico infantil, mas também as marcas e toda a
sociedade. Por meio da adesdo as normas vigentes e da
adocao de boas praticas, € possivel construir mensagens que
informem, eduquem e respeitem os direitos das criangas e
adolescentes. Seguir as regras nao é apenas uma questao de
conformidade, mas de construcao de uma marca ética e de
respeito ao consumidor.

Para mais informacdes e acesso ao Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria, visite: www.conar.org.br.
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