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Uma forte tendéncia tem sido observada no comportamento de criangas e adolescentes, especialmente
do género feminino, que ingressam em lojas especializadas em produtos de beleza na busca por
maquiagens e artigos para cuidados com a pele. Esse fendbmeno, que ficou conhecido internacionalmente
como ‘Sephora Kids', teve como principal causa a publicagdo de videos, na plataforma digital Tiktok, por
influenciadoras mirins que expdem sua rotina de cuidados com a pele e divulgam produtos skincare,
0s quais sdo impréprios para criangas e adolescentes e capazes de gerar danos a pele. Além desses
conteudos publicitarios ndo serem de facil identificagao, estdo sendo direcionados especialmente para
o publico de até 12 anos, o que, pela interpretagao sistematica do ordenamento juridico brasileiro, leva
a conclusao de que séo proibidos no Brasil por configurarem publicidade infantil. Assim, tem-se como
problema central do presente artigo a seguinte questdo: como fica a responsabilidade civil das empresas
anunciantes, da plataforma digital Tiktok e das influenciadoras mirins pelo fenémeno ‘Sephora Kids'? O
método de abordagem indutivo foi a base metodoldgica da pesquisa, partindo do estudo do fenébmeno
‘Sephora Kids’ para se chegar a uma conclusdo universal. Ao final, conclui-se pela responsabilizagao
objetiva e solidaria entre todos os envolvidos na veiculagédo da oferta abusiva.

Palavras-chave: ‘Sephora Kids’; publicidade infantil; influenciadores mirins; Tiktok; responsabilidade civil.

Abstract

A strong trend has been observed in the behavior of children and adolescents, especially females, who
visit stores specializing in beauty products in search of makeup and skincare items. This phenomenon,
internationally known as ‘Sephora Kids’, was mainly triggered by videos posted on the digital platform
TikTok by child influencers who showcase their skincare routines and promote skincare products,
which are inappropriate for children and adolescents and capable of causing skin damage. In addition
to the difficulty in identifying such advertising content, it is being specifically targeted at audiences up
to 12 years old. According to a systematic interpretation of the Brazilian legal framework, this leads to
the conclusion that such advertising is prohibited in Brazil as it constitutes child advertising. Thus, the
central problem of this article is the following question: what is the civil liability of advertising companies,
the digital platform TikTok, and child influencers for the ‘Sephora Kids’ phenomenon? The inductive
approach method served as the methodological basis of the research, starting from the study of the
‘Sephora Kids’ phenomenon to reach a universal conclusion. In the end, it is concluded that all those
involved in the dissemination of the abusive offer are jointly and strictly liable.

Keywords : ‘Sephora Kids’; child advertising; child influencers; TikTok; civil liability.

Resumen

Se ha observado una fuerte tendencia en el comportamiento de nifios y adolescentes, especialmente
del género femenino, que acuden a tiendas especializadas en productos de belleza en busca de
maquillaje y articulos para el cuidado de la piel. Este fendmeno, conocido internacionalmente como
‘Sephora Kids’, tuvo como principal causa la publicacién de videos en la plataforma digital TikTok por
parte de influencers infantiles que muestran su rutina de cuidado de la piel y promocionan productos
de skincare que son inapropiados para menores y pueden causar dafios dermatolégicos. Ademas de
que estos contenidos publicitarios no son facilmente identificables, estan siendo dirigidos especialmente
a un publico de hasta 12 afios, lo que, segun la interpretacion sistematica del ordenamiento juridico
brasilefio, lleva a la conclusién de que estan prohibidos en Brasil por constituir publicidad infantil. Asi,
el problema central del presente articulo es el siguiente: ; cémo se configura la responsabilidad civil de
las empresas anunciantes, de la plataforma digital TikTok y de las influencers infantiles en relacién con
el fendmeno ‘Sephora Kids'? La investigacion se basé en el método de abordaje inductivo, partiendo
del estudio del fenémeno ‘Sephora Kids’ para llegar a una conclusién general. Al final, se concluye
por la responsabilidad objetiva y solidaria de todos los involucrados en la difusién de la oferta abusiva.

Palabras clave: ‘Sephora Kids’; publicidad infantil; influencers infantiles; TikTok; responsabilidad civil.
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1 Introdugao

O mundo digital transformou a forma como as pessoas se relacionam, interagem, trabalham e se divertem,
impactando também a infancia. As novas geragdes ja nascem imersas nas novas tecnologias, utilizando diariamente
— e diversas vezes aos dias — dispositivos méveis, redes sociais e plataformas de compartilhamento de fotos e videos.

Nesse cenario, cresce a atuagado de empresas que, cientes da presenca infantojuvenil nas plataformas digitais,
direcionam seus anuncios publicitarios a esse publico, explorando a hipervulnerabilidade de criangas e adolescentes
para potencializar seus lucros e vendas. E, justamente pelo fato de as plataformas digitais se tratarem de espacos
de baixa regulacdo, acabam se tornando terreno fértil para praticas abusivas e pouco éticas, sobretudo quando
envolvem o universo infantil.

Ganha destaque, assim, o fenédmeno que ficou conhecido internacionalmente como “Sephora Kids”, caracterizado
pela presenga massiva de criangas e pré-adolescentes em lojas de produtos de beleza, como a francesa Sephora e a
norte-americana Ultabeauty, em busca de produtos skincare. Esse fendbmeno teve como principal causa a publicagao
de videos, na plataforma digital Tiktok, por influenciadores mirins que expdem sua rotina de cuidados com a pele e
divulgam produtos inapropriados e prejudiciais para o publico infantojuvenil, como mascaras com retinol e maquiagens
voltadas ao publico adulto.

Essa exposicéo precoce a padrdes estéticos e ao consumo de produtos incompativeis com a infancia e
adolescéncia desperta preocupagdes que vao além dos aspectos dermatoldgicos, alcangando questdes ligadas a
adultizagéo precoce, aos estereotipos de género e aos impactos psicossociais causados ao publico infantojuvenil.

Soma-se a isso o fato de que os contetidos publicitarios realizados por meio de influenciadores digitais mirins
nao sao facilmente identificaveis como tal, levando a erro, muitas vezes, até mesmo os adultos. A situagéo se agrava
pelo direcionamento especifico dessas agdes ao publico majoritario de até 12 anos incompletos, cuja capacidade
de discernimento ainda se encontra em desenvolvimento, razdo pela qual o enfrentamento desse tema torna-se tao
relevante e urgente.

Considerando que ndo somente as empresas de cosméticos, mas também a plataforma digital Tiktok e as
préprias influenciadoras digitais se beneficiam economicamente dessa pratica, o problema central que este artigo
busca enfrentar é: como fica a responsabilidade civil das empresas anunciantes, da plataforma digital Tiktok e das
influenciadoras mirins pelo fendmeno ‘Sephora Kids' e pelos diversos danos causados as criangas e adolescentes
pela pratica da publicidade infantil?

Assim, esta pesquisa tem como objetivo estudar o fendmeno ‘Sephora Kids’ com as suas possiveis consequéncias
as criangas e adolescentes; analisar a regulagéo vigente no Brasil acerca da publicidade infantil e, por fim, verificar
a possibilidade (ou n&o) da responsabilidade civil das empresas anunciantes, da plataforma digital Tiktok e dos
influenciadores mirins por esta pratica abusiva.

Para atingir os objetivos do trabalho proposto, aplicar-se-a como base o método de abordagem indutivo, partindo
do estudo do fenébmeno ‘Sephora Kids’ para se chegar a uma conclusao universal. A interpretagao sera sistematica,
de modo a analisar e interpretar a responsabilidade civil pela publicidade infantil no contexto da legislag&o brasileira
atual (CC, CDC e Resolugdes CONANDA). A natureza da pesquisa é tedrica, e, como objetivo, exploratéria. Por
fim, adotar-se-a técnica bibliografico-documental, mediante o estudo da doutrina, da legislagdo e da jurisprudéncia.

2 A presencga de publicidade infantil no fené6meno ‘Sephora Kids’

Com o avango da tecnologia e com a criagdo das midias e das redes sociais, a internet tornou-se um
instrumento presente na rotina e no dia a dia das pessoas, modificando suas formas de relacionamento e de
interacdo. Vive-se, atualmente, em uma sociedade de exposi¢éo, na qual, conforme ja afirmou Bauman, verifica-se
que uma “versao atualizada e ajustada do cogito de Descartes seria ‘sou visto (observado, notado, registrado),
logo existo™” (Bauman, 2014, p. 88).

Assim, as pessoas utilizam-se cada vez mais do ambiente virtual para compartilharem experiéncias e
informagdes, expondo seus pensamentos, gostos, habitos e atitudes. Guy Debord, décadas antes do fendbmeno
da internet comercial, ja apontava para a necessidade de superexposi¢cao e o desejo humano de se autoafirmar
(presentes, hoje, na era das redes sociais), dando origem ao que ele denominou de “sociedade do espetaculo”,
em obra original dos anos 1960 (Debord, 1997, p. 81).
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Essa transformacéao social decorrente do crescimento tecnolégico impactou sobremaneira o marketing e a
publicidadet, passando a ser tarefa obrigatéria das empresas anunciar nos meios digitais como forma de diferenciar
as suas marcas e potencializar as suas vendas. Isso porque, por meio do ciberespacgo, tornou-se possivel a
divulgacdo de anuncios sem grandes custos e com o alcance de milhdes de consumidores ao redor do mundo, de
forma simultanea (Pasqualotto; Brito, 2020, p. 43).

Além disso, 0 acesso das empresas as informacdes disponibilizadas no mundo digital pelos proprios usuarios
da internet viabiliza a identificagcao dos habitos, preferéncias, gostos, dialogos e necessidades dos consumidores.
Com o acesso a essa rede de dados, torna-se possivel o direcionamento dos anuncios, aumentando o poder de
influéncia e persuasao na venda de produtos (Pasqualotto; Brito, 2020, p. 50).

Dentro desse contexto, surge a figura dos influenciadores, que, por meio das plataformas digitais, expdem,
com naturalidade, seus (supostos) habitos e estilo de vida e criam contetudos sobre as mais variadas tematicas, como
moda, viagens, humor, finangas, tecnologia etc. Dessa forma, interagem e ganham a confianga e a simpatia do publico,
tornando-se verdadeiras “autoridades digitais” em assuntos especificos (Gasparoto; Freitas; Efing, 2019, p. 75).

Atentos a visibilidade e a credibilidade alcangadas pelos influencers frente aos seus seguidores, fornecedores
de produtos e servigos passaram a investir nessas figuras publicas — seja por meio de contraprestagao pecuniaria,
seja por meio de entrega e fornecimento de produtos — visando ao impulsionamento de seus anuncios e vendas.

O publico infantil ndo ficou alheio a essa sociedade de consumidores descrita por Bauman e ao bombardeio
de publicidade, que transformou pessoas em mercadorias (Bauman, 2008, p. 20). Muito pelo contrario, o ambiente
digital facilitou a clandestinidade do direcionamento de anuncios por parte dos fornecedores de produtos e servicos,
que viram as criangas e adolescentes como potenciais consumidores e como meio de intensificar as suas vendas.
Desse modo, a utilizagdo de influenciadores mirins passou a ser estimulada pelas empresas anunciantes apoés a
constatagéo de que a publicidade dirigida ao publico infantil se torna muito mais eficaz e atrativa quando veiculada
por criangas, atingindo de maneira mais intensa o emocional e o inconsciente de consumidores que ainda nao
possuem pleno discernimento para identificar um conteddo de cunho publicitario (Efing; Moreira, 2021, p. 14).

Nesse cenario, a plataforma digital Tiktok mostrou-se uma grande ferramenta de marketing digital voltada
ao publico infantojuvenil. Ela tem como principal mecanismo a criagdo e o compartilhamento de videos curtos,
espontaneos e criativos, com grande potencial de captar a atengao dos jovens. Além disso, os algoritmos dessa
plataforma permitem a identificagdo dos gostos e interesses de seus usuarios por meio da utilizagdo de seus
dados, facilitando o direcionamento de conteldo atrativo para cada espectador conforme as suas preferéncias
(Rodriguez, 2024, p. 48).

Tanto € assim que, conforme pesquisa realizada pela TIC Kids Online Brasil em 2022, a plataforma Tiktok
€ a mais utilizada por criangas e adolescentes de 9 a 17 anos (Silva, 2022), sendo que, no ano de 2023, 63% de
usuarios de internet de 9 a 17 anos ja possuiam conta na plataforma digital Tiktok (Tic[...], 2023). Ainda, conforme
pesquisa realizada em 2024, 69% das marcas que se utilizam de influenciadores digitais para divulgarem seus
produtos o fazem por meio da plataforma digital Tiktok, a qual €, sem duvidas, a rede social mais popular e influente
de marketing digital (Influencer Marketing Hub, 2024).

Atentas a essa nova realidade, diversas marcas de beleza aderiram a essa nova tendéncia, utilizando-se de
influenciadores digitais mirins — os quais possuem um vinculo de maior proximidade e credibilidade com os seus
seguidores — como estratégia de comunicagao e com o objetivo de alcangar e convencer mais consumidores de
forma natural e sutil.

No ano de 2018, mais de 80% das empresas de cosméticos langaram iniciativas com influencers (Lazo;
Velasco, 2021, p. 215) e, conforme pesquisa realizada em 2020, a cada 1 euro investido em marketing com
influenciadores digitais, a industria cosmética gerou, em média, 5,20 euros, sendo que as empresas que tiveram
melhores resultados chegaram a alcancgar 20 euros a cada um euro investido (Lazo; Velasco, 2021, p. 5).

Dentre elas, ganhou destaque a Sephora, que se aproveitou dessa ferramenta de marketing e passou a
oferecer produtos de forma gratuita a influenciadores digitais conhecidos nas redes para que compartilhassem
as suas experiéncias com os produtos de beleza por meio de comentarios e tutoriais na plataforma digital Tiktok,
alcangando, assim, um publico mais amplo (Guerrero, 2019, p. 13).

* Jaem tese publicada no ano de 1997, poucos anos apdés a entrada em vigor no Brasil do CDC (Lei n° 8.078, 1990), Pasqualotto (1997, p. 27) assim
se referia acerca da publicidade: “Ha muito tempo a publicidade deixou de ser um diletante exercicio de criatividade de redatores e diretores de arte
talentosos. Perseguindo os fins praticos que Ihe sdo inerentes, a publicidade faz parte de um complexo de atividades integradas de planejamento.
Em seu conjunto, essas atividades sdo chamadas de marketing’.
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Além de incrementar a visibilidade dos produtos da Sephora, essa estratégia construiu uma sélida comunidade
de beleza, que conquistou a confianga de seus usuarios (Rodriguez, 2024, p. 19), incluindo o publico infantojuvenil.

E foi nessa conjuntura que despontou o fendbmeno que veio a ser chamado de ‘Sephora Kids’, em que meninas
—em sua maioria com menos de 12 de idade — passaram a frequentar assiduamente as grandes lojas de cosméticos,
como a rede francesa Sephora e a norte-americana Ulta Beauty, na busca por produtos de cuidados da pele.

Grande parte das mercadorias adquiridas por este publico infantil, no entanto, sdo destinadas ao
antienvelhecimento, contendo ingredientes, como retinol, acidos esfoliantes, umectantes caros, tinturas e soros
projetados, os quais sao incondizentes e improprios para criangas e adolescentes (Taylor, 2024).

Esse fendbmeno ganhou tamanha repercussao que foi objeto de diversas reportagens jornalisticas, nacionais e
internacionais. Sua origem esta diretamente associada a popularidade alcangada por videos postados na plataforma
digital Tiktok, por meio dos quais influenciadoras mirins, entre 9 e 14 anos de idade, expdem sua rotina de cuidados
com a pele, com tutoriais de maquiagem e divulgagao de produtos hidratantes e mascaras antienvelhecimento.
Por conta dessas campanhas de marketing, realizadas por meio das redes sociais e direcionadas principalmente
para criangas de 10 a 12 anos de idade, constatou-se um crescimento exponencial nas vendas de inumeras
empresas de cosméticos, com destaque para a e.l.f., da Califérnia, cujas agdes, segundo o site da MarketWatch,
dispararam em 203% (Taylor, 2024).

Embora esse fenébmeno tenha surgido nos Estados Unidos, ja tem se observado, no Brasil, 0 aumento do
publico infantil nas redes Sephora (Rupp, 2024). Além disso, conforme pesquisa do Nexo, diversas maes brasileiras
tém relatado a preocupacéo e a dificuldade que enfrentam para que suas filhas pré-adolescentes percam o interesse
e deixem de consumir produtos destinados ao cuidado da pele, uma vez que as jovens meninas apresentam quase
que uma obsessao pelo cultivo a beleza (Rupp, 2024).

Agrande preocupagao em relagdo a esse fendmeno esté associada justamente aos inumeros danos decorrentes
da prematura exposi¢do ao mercado da estética, capaz de promover adultizagao precoce, estereétipos de género
e expectativas sociais ndo condizentes com a infancia e adolescéncia, impactando negativamente, dessa forma,
na construgcao da autoestima de pessoas que se encontram em peculiar processo de desenvolvimento bioldgico
e psicossocial.

Nesse ponto, vale destacar a teoria do desenvolvimento cognitivo proposta por Piaget (1986), segundo
a qual o desenvolvimento da cognigéo infantil ocorre em quatro estagios distintos: o sensério-motor, que vai do
nascimento até os dois anos de idade, caracterizado pelo desenvolvimento das habilidades motoras basicas e da
capacidade de interagir com objetos; o pré-operacional, dos dois aos sete anos, marcado pelo avango da linguagem
e do pensamento simbdlico; o operacional concreto, dos sete aos onze anos, fase em que a crianga desenvolve a
capacidade de pensar logicamente sobre objetos e algumas situagdes concretas; e, por fim, o operacional formal,
dos onze anos até a vida adulta, quando se consolida a capacidade de raciocinar de forma abstrata e hipotética.

Dessa forma, segundo o autor, até os onze anos de idade, por ainda se encontrar em fase de desenvolvimento
cognitivo, a crianga ndo possui capacidade plena de abstragéo ou julgamento critico sobre os estimulos que recebe,
0 que a torna particularmente vulneravel a persuasido midiatica e publicitaria, tal como se observa no fenébmeno
objeto desta analise.

Nessa mesma diregao, Erikson (1980, p. 92) apontou que, na infancia — especialmente nos primeiros anos
de vida —, ocorrem as formacdes da identidade e da autoestima, fortemente influenciadas por estimulos sociais e
culturais provenientes do ambiente em que a crianga esté inserida. Segundo o autor, “in a culture once pervaded
with the value of the self-made man, a special danger ensues from the idea of a synthetic personality: as if you
are what you can appear to be, or as if you are what you can buy”, valores estes transmitidos também ao publico
infantojuvenil por meio da publicidade veiculada nas plataformas digitais, que acaba por impactar a formagéo da
identidade e da autoestima do publico que se encontra em peculiar fase de desenvolvimento.

Além dos danos emocionais, deve-se ressaltar que o organismo das criangas e adolescentes absorve com
maior intensidade as substancias presentes nos produtos skincare, razao pela qual a sua utilizacdo é capaz de
ensejar diversos danos a pele infantil, como esfoliagao na camada superficial, lesbes cutaneas, alergias, irritagdes
e, até mesmo, aceleragao do surgimento de acne (Rupp, 2024).

Evidentes, portanto, os riscos associados ao fendmeno ‘Sephora Kids’, estando presentes os requisitos
necessarios para a configuragdo da publicidade infantil nesta pratica, de acordo com o “Guia de Publicidade
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por Influenciadores Digitais”,> publicado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR)
no ano de 2021.

De acordo com o Children’s Advertising Review Unit — CARU (6rgdo de autorregulamentacédo dos EUA
especifico para criangas), tanto a contratagéo direta quanto o envio de produtos pelo anunciante configuram intuito
comercial (Dias, 2022, p. 370). Ainda, nesse mesmo sentido, merece menc¢do a Lei francesa n.® 2023-451 de 10 de
junho de 2023, a qual regula a influéncia digital e prevé, por meio de seus artigos 1° e 6%, que todas as pessoas
que, a titulo oneroso, utilizem a sua reputagao junto do seu publico para promover bens ou servigos exercem
atividade de influéncia comercial por meios eletrénicos, sendo, juntamente com o fornecedor, responsaveis perante
os consumidores nos termos definidos pela lei.

Feitas essas constatagdes acerca do fendmeno ‘Sephora Kids’, passa-se a analise da legislagéo e regulagbes
existentes no ordenamento juridico brasileiro no que se refere a publicidade infantil a fim de se verificar a abusividade
(ou n&o) dessa nova tendéncia de marketing no ramo de cosméticos.

3 A proibicao de publicidade infantil no ordenamento juridico brasileiro

Quando se esta a falar de publicidade dirigida ao publico infantil, toda a atengao deve ser redobrada:. Isso
porque, justamente pelo fato de as criangas e adolescentes se encontrarem em fase de desenvolvimento psiquico
e emocional, acreditam facilmente em tudo que lhes é dito e mostrado, ainda que se trate de algo visivelmente
irreal para uma pessoa que ja possui pleno discernimento.

Além disso, criangas e adolescentes incorporam, sem hesitagao, os valores transmitidos pela publicidade a
eles dirigida, que podem ir do consumismo desenfreado a estereoétipos fisicos e sexuais, influenciando diretamente
em suas concep¢des de mundo, desenvolvimento da propria imagem corporal e autoestima, que ainda se encontram
em fase de amadurecimento (Canada, 2012, p. 8).

Pesquisa sobre a compreensao das criangas em relacédo a publicidade demonstrou que criancas de trés
até sete anos de idade possuem uma capacidade limitada para entender a intengéo persuasiva dos anuncios,
acreditando que eles sdo verdadeiros, divertidos e interessantes; criangas acima de sete e de até onze anos de
idade podem, com a ajuda de seus pais, comegar a reconhecer o carater publicitario, mas ainda ndo usam essas
defesas cognitivas, sendo somente a partir dos doze anos de idade que se inicia a cogni¢do acerca da intencao
dos anuncios de influenciar o comportamento (John, 1999, p. 204).

Como bem pontuam Rosa, Paulo e Burille (2023, p. 11), “a fase da juventude é a mais sensivel para o
amadurecimento do ser enquanto ser, isto &, daquela pessoa enquanto o adulto que ela se tornara. E a fase de
edificacdo dos valores, da cultura, do respeito aos direitos e as liberdades, bem como do reconhecimento de um
papel na sociedade”.

2 De acordo com o Guia, trés elementos cumulativos sdo necessarios para caracterizar a Publicidade por Influenciador: i) A divulgagdo de produto,
servigo, causa ou outro sinal a eles associado; ii) Acompensagdo ou relagdo comercial, ainda que ndo financeira, com Anunciante e/ou Agéncia; e iii)
Aingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o conteddo da mensagem (controle editorial na postagem do Influenciador). E, segundo o
Guia, na pratica chamada unboxing, que se da mediante o recebimento de brindes, presentes e/ou outros tipos de beneficios - ainda que percebidos
pelo influenciador de forma gratuita e que o contedido néo tenha ingeréncia por parte do anunciante — deve haver mengao expressa a empresa em
razdo do principio da transparéncia publicitaria, bem como a relagéo existente entre a marca e o influenciador (CONAR, 2021).

3 Artigo 1°: As pessoas singulares ou coletivas que, a titulo oneroso, utilizem a sua reputagao junto do seu publico para comunicar ao publico, por meios

eletronicos, contelidos destinados a promover, direta ou indiretamente, bens, servigos ou qualquer outra causa, estdo a exercer a atividade de influéncia
comercial por meios eletrénicos. No original: Article 1: Les personnes physiques ou morales qui, a titre onéreux, mobilisent leur notoriété aupres de
leur audience pour communiquer au public, par voie électronique, des contenus visant a faire la promotion, directement ou indirectement, de biens, de
services ou d’une cause quelconque exercent I'activité d’influence commerciale par voie électronique.
Artigo 6°: As pessoas referidas no artigo 1° desta Lei cuja atividade se limite a comercializagdo de produtos e que ndo se encarreguem da entrega desses
produtos, que é realizada pelo fornecedor, sdo automaticamente responsaveis perante o comprador, nos termos do artigo 15° da Lei n® 2004-575, de
21 de junho de 2004, pela confianga na economia digital. Essas pessoas devem fornecer ao comprador as informagées previstas no artigo L.221-5 do
Cddigo do Consumo, bem como a identidade do fornecedor, e devem garantir a disponibilidade dos produtos e sua legalidade, em particular o fato de
nao serem produtos falsificados. No original: Article 6: Les personnes mentionnées a l'article 1er de la présente loi dont I'activité est limitée a la seule
commercialisation de produits et qui ne prennent pas en charge la livraison de ces produits, celle-ci étant réalisée par le fournisseur, sont responsables
de plein droit a I'égard de I'acheteur, au sens de l'article 15 de la loi n® 2004-575 du 21 juin 2004 pour la confiance dans I'économie numérique. Ces
personnes communiquent a I'acheteur les informations prévues a l'article L. 221-5 du code de la consommation ainsi que l'identité du fournisseur et
s’assurent de la disponibilité des produits et de leur licéité, notamment du fait qu'il ne s’agit pas de produits contrefaisants.

4 Sobre o tema da publicidade infantil, a doutrina brasileira ja vem se debrugando ha algum tempo, com destaque para a obra de Pasqualotto e Alvarez
(2014).
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Por conta dessa hipervulnerabilidade® decorrente da idade, diversas leis e regulamentos tém se direcionado
a protecéo de consumidores infantojuvenis, de modo que a ingenuidade inerente a essa peculiar fase da vida nao
seja utilizada de ma-fé por fornecedores para o direcionamento de publicidade abusiva.

No Brasil, a publicidade esta regulamentada em diversas leis, como, por exemplo, a Lei n.° 10.826/2003,
a qual prevé a ilicitude de publicidade de armas de fogo, a Lei n.° 9.294/1996, que dispde sobre as restricdes a
propaganda de produtos fumigeross, bebida alcodlica, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, a Lei n.°
11.265/2006, que regulamenta a comercializagdo de alimentos para lactantes e criangas de primeira infancia, dentre
diversas outras (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 68).

E no Cédigo de Defesa do Consumidor — CDC (Lei n.° 8.078, 1990), contudo, que sdo estabelecidas as bases
de protecéo e defesa do consumidor, com os principios que devem ser observados na veiculagao de uma oferta
el/ou publicidade, quais sejam, principio da vinculagéo (Lei n.° 8.078, 1990, art. 30, 35); principio da identificagdo
(Lei n.° 8.078, 1990, art. 36) e principio da veracidade e ndo abusividade (Lei n.° 8.078, 1990, art. 37).

O principio da vinculagao esta previsto, inicialmente, no artigo 30 do CDC, o qual estabelece que “toda informagao
ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagao com relagao a produtos
e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar a integrar o contrato
que vier a ser celebrado”. Portanto, por meio deste principio, o fornecedor fica vinculado a toda oferta publicitaria que
transmita, havendo consequéncias em caso de descumprimento’ (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 69).

O principio da identificagéo, por sua vez, esta previsto no artigo 36 do CDC, o qual dispde que “a publicidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”, ficando vedada, dessa
forma, e publicidade implicita, que é aquela cuja mensagem transmitida causa confusdo no consumidor, o qual ndo
consegue identificar se a informacao prestada possui cunho publicitario ou ndo (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 69).

Ja o principio da veracidade e ndo abusividade esta previsto no artigo 37 do CDC, que veda toda publicidade
enganosa ou abusiva, considerando enganosa aquela informagéo de carater publicitario que seja inteira ou
parcialmente falsa ou, ainda, que induza o consumidor em erro a respeito do produto ou servigo (Lei n.° 8.078,
1990, art. 37, §1); e abusiva aquela que seja discriminatoria, incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢ao,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga (Lei n.°
8.078, 1990, art. 37, §2). E, para a caracterizagao da natureza abusiva, basta a possibilidade de ocorréncia de um
dano, e ndo necessariamente a sua concretizagao (Efing; Marques, 2017, p. 80).

Além disso, conforme previsto nos artigos nos artigos 6°, Ill, 31 e 46 do CDCs¢, a oferta e a apresentagéo
de produtos ou servigos ao consumidor deve se dar de forma clara e precisa, assegurando informagées corretas
sobre todas as suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢ao, prego, garantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e a seguranga dos consumidores.
Ainda, em atengdo a boa-fé objetiva, o dever de transparéncia e informacao deve ser observado ndo s6 na fase
contratual, como também nas fases pré-contratual e pos-contratual (Efing; Marques, 2017, p. 79).

Com efeito, o direito a informagdo do consumidor deve ser visto como um direito humano e um direito
fundamental no ordenamento juridico brasileiro, principalmente na atual era tecnolégica, em que um dos maiores

5 As criangas sdo enquadradas como consumidores hipervulneraveis no ordenamento juridico brasileiro, necessitando de uma protegdo maior em
razao da vulnerabilidade inerente a sua condigdo de pessoa em desenvolvimento, devido a suas condi¢des psiquicas e intelectuais. Nesse contexto,
possuem um senso menos critico que os adultos, o que torna mais facil aos anunciantes induzir o publico infantil ao consumo de seus produtos
(Efing, 2011, p. 272).

6 Em 29 de abril de 2025, as plataformas digitais YouTube, Instagram, TikTok, Enjoei e Mercado Livre foram notificadas pela Secretaria Nacional
do Consumidor (SENACON) a removerem, no prazo de 48h, contedos que promovessem ou comercializassem cigarros eletrénicos e outros
produtos derivados de tabaco. Também foram instadas a reforgar os mecanismos de controle para evitar novas publicagdes. Sé no Instagram foram
identificados 1.637 anuncios (88,5% do total identificado). As contas dos vendedores e de influenciadores irregulares, juntas, somam quase 1,5
milhdo de inscritos, que sdo alcangados com essas propagandas (Youtube [...], 2025).

7 Art. 35, CDC. Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a oferta, apresentagdo ou publicidade, o consumidor podera,
alternativamente e a sua livre escolha: | - exigir o cumprimento forgado da obrigacéo, nos termos da oferta, apresentagédo ou publicidade; I -

aceitar outro produto ou prestagao de servigo equivalente; Il - rescindir o contrato, com direito a restituigdo de quantia eventualmente antecipada,
monetariamente atualizada, e a perdas e danos.
8 Art. 6, lll - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagcdo correta de quantidade, caracteristicas,

composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que apresentem; Art. 31. A oferta e apresentagao de produtos ou
servigos devem assegurar informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composigao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a salde e
seguranga dos consumidores. Art. 46. Os contratos que regulam as relagdes de consumo ndo obrigardo os consumidores, se nao lhes for dada a
oportunidade de tomar conhecimento prévio de seu contetdo, ou se os respectivos instrumentos forem redigidos de modo a dificultar a compreensao
de seu sentido e alcance.
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danos informativos pode ser justamente a auséncia de uma informacgéo dissociada de intengédo negocial, ainda
que, na grande maioria das vezes, possa parecer apenas conteudo (Barbosa, 2019, p. 5).

Além dos enunciados legais até entdo mencionados, que disciplinam a publicidade de forma geral, merecem
destaque, também, outras regula¢des que tratam, especificamente, dos direitos das criangas e adolescentes.

Primeiramente, deve-se ressaltar que a Constituicdo da Republica brasileira assegura, em seu artigo
227°, prioridade absoluta as criangas e adolescentes, garantindo-lhes a primazia na consecugéao de seus direitos
fundamentais. Além disso, adotou a Doutrina da Protecao Integral®, norteadora também de legisla¢des e convengdes
internacionais, como a Convencgao Internacional sobre os Direitos da Crianga e dos Adolescentes da ONU, de 1989,
ratificada pelo Brasil por meio do Decreto n.° 99.710/1990.

Primordial destaque merece também o Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA (Lei n.° 8.069, 1990),
o qual considerou crianga, para os efeitos da Lei, a pessoa de até doze anos de idade incompletos, e adolescente
aquela entre doze e dezoito anos de idade". Ainda, em seus artigos 71, 75 e 76, garantiu as criangas e aos
adolescentes o pleno acesso a informacgéo, a cultura e a outros produtos de entretenimento que estejam adequados
a sua idade, assim como a condi¢ao de pessoa em processo de desenvolvimento, os quais devem ser anunciados
com a sua prévia classificagdo, prevendo normas a serem seguidas pelas emissoras de radio e televisdo no tocante
a programagao que veiculam.

Sobressai-se, também, a Diretiva do Conselho das Comunidades Europeias relativa ao exercicio de atividades
de radiodifuséo televisiva (89/552/CEE), que, em seu artigo 16, previu expressamente que € vedado a publicidade
televisiva causar qualquer prejuizo moral ou fisico aos menores e incita-los diretamente, explorando a sua
inexperiéncia ou credulidade, a compra de um determinado produto ou servigo ou, ainda, a persuadir 0s seus pais
ou terceiros a comprar os produtos ou servigos em questao.

Especificamente sobre a publicidade infantil, merece destaque o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria — CONAR, que, em sua se¢éo 11, previu
que os anuncios devem se abster de diversas praticas, dentre elas dirigir apelo imperativo de consumo diretamente
a crianga; associar criancas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢cao e impor a nogao de que
0 consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, inferioridade.

Ainda, em 2013, o CONAR editou normativas novas condenando a agdo de merchandising® ou publicidade
indireta contratada que empregue criangas, elementos infantis ou outros artificios para captar a atengédo desse
publico especifico, dispondo, que, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e servigos
destinados exclusivamente a criangas e adolescentes estara restrita aos intervalos comerciais.

Nesse mesmo sentido, também foi editada, no ano de 2014, a Resolugéo n.° 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianga e do Adolescente — CONANDA, a qual dispds sobre a abusividade do direcionamento de publicidade
e de comunicacao mercadoldgica aos menores de 18 anos e definiu ‘comunicacao mercadolégica’ de forma ampla,
citando diversos meios de veiculagéo, dentre eles, anuncios realizados em paginas de internet e merchandising.

Além disso, essa resolugao considerou abusivo o direcionamento de publicidade e de comunicagao
mercadoldgica a crianga que se utilize dos seguintes aspectos, ndo descartando outras hipdteses: | - linguagem
infantil, efeitos especiais e excesso de cores; Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga; lll - representagao de crianga; IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil; V - personagens
ou apresentadores infantis; VI - desenho animado ou de animacéo; VIl - bonecos ou similares; VIII - promogao
com distribuigdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e IX - promogao com
competi¢cdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

° Art. 227, CF. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a
vida, a salde, a alimentagdo, a educagéo, ao lazer, a profissionalizagéo, 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, discriminagéo, exploragéo, violéncia, crueldade e opresséao.

© Em decorréncia de sua vulnerabilidade e fragilidade, pessoas menores de 18 anos sdo destinatarias de um tratamento especial, justamente por se
encontrarem em peculiar fase de desenvolvimento (Dias, 2020, p. 70). De acordo com Lébo (2019), o principio da protegdo integral ndo se trata de
uma recomendacao ética, mas sim de uma diretriz determinante nas relagdes das criangas e adolescentes com os seus pais, familiares, sociedade
e Estado (L6bo, 2019, p. 45).

" Art. 2°, ECA. Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e
dezoito anos de idade.

2 Técnica de publicidade que visa impedir a imediata visualizagdo, por parte do consumidor, do produto ou servigo que esta sendo veiculado, em
violagdo ao principio da identificagdo disposto no art. 36 do CDC (Efing; Bergstein; Gibran, 2012, p. 96)
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N&o poderia deixar de ser mencionado também o artigo 5° do Marco Legal da Primeira Infancia, que incluiu, nas
areas prioritarias para as politicas publicas direcionadas a primeira infancia, a protegao contra toda forma de violéncia e
de pressao consumista, bem como a adogao de medidas que evitem a exposi¢ao precoce a comunicagao mercadoldgica.

Portanto, muito embora ndo haja uma legislagédo especifica que, de forma expressa, proiba a publicidade
infantil, pela analise sistematica do ordenamento juridico brasileiro — em especial o artigo 227 da Constituicdo Federal,
artigo 5° do Marco Legal da Primeira Infancia, artigos 37, §2° e 39, inciso IV do Cédigo de Defesa do Consumidor,
além da Resolugdo n.° 163/2014 do Conanda — é possivel concluir pela abusividade e, portanto, ilegalidade de
todo o anuncio dirigido ao publico de até 12 anos incompletos (Rugolo; Aguiar, 2022, p. 13).

No fenémeno ‘Sephora Kids’, no qual, por meio de influenciadoras mirins, empresas de cosméticos divulgam
produtos ndo condizentes com a infancia e sem a devida identificagdo da mensagem publicitaria, aproveitando-se
da hipervulnerabilidade do publico infantil para aumentarem suas vendas, resta evidente a presenca de publicidade
ilicita, a qual ndo pode ficar alheia as regras inerentes a sua disseminagéo e eventual responsabilizagéo civil por
parte dos fornecedores.

4 A responsabilidade civil das empresas de cosméticos anunciantes e da plataforma
digital TikTok pelo fenémeno ‘Sephora Kids’

Constatada a abusividade e ilegalidade da publicidade infantil velada presente no fendbmeno ‘Sephora Kids’,
principalmente diante do dano informativo decorrente da inobservancia ao artigo 36 do CDC+, passa-se a analise
da responsabilidade civil daqueles que se beneficiam, seja de forma direta seja indireta com esta pratica.

Primeiramente, cumpre ressaltar que o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 3°, confere um carater
amplo a definigdo de fornecedor, estabelecendo ser “toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de produgédo, montagem, criagéo,
construgéao, transformacgao, importagao, exportagao, distribuigdo ou comercializagdo de produtos ou prestagéo de
servigos”, considerando consumidores, por sua vez, todas aquelas pessoas que sédo expostas a pratica de consumo
(Lei n° 8.078, 1990, art. 2, 17, 29). Ainda, o CDC estabelece a responsabilidade solidaria e objetiva de todos os
fornecedores (Lei n° 8.078, 1990, art. 7), que também responderao, desta forma, por eventual dano informativo
causado ao consumidor.

Como estratégia, muitos fornecedores oferecem produtos de forma gratuita para influencers mirins, ja
conhecidos nas redes sociais, para que divulguem os recebidos por meio de videos publicados em plataformas
digitais como o Tiktok, para o seu publico infantojuvenil. Justamente por esses influenciadores também serem
criangas e adolescentes e possuirem uma relagdo de confianga com os seus seguidores, acabam possuindo um
grande poder de influéncia e persuasao sobre o seu publico — fato esse conhecido e explorado pelos anunciantes
— sendo determinante, pois, para o convencimento do consumidor no momento da aquisigao do produto.

Por meio do perfilamento de dados de criancas e adolescentes coletados em suas proprias redes sociais -
muitas vezes sem a autorizagdo dos pais e sem o controle da faixa etaria minima para utilizagdo da plataformars
— a plataforma direciona videos publicados de acordo com os interesses e gostos dos espectadores, garantindo
aos anunciantes a chance de atingirem diretamente os seus potenciais consumidores.

Sobre esse circulo vicioso e modelo de negécios das plataformas digitais, destaca-se o ensinamento de
Kaufman (2022, p. 158):

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

4 Sobre o tema, ja tivemos oportunidade de assim referir: “o dano informativo decorre da auséncia da informagao, seja porque i) ela é desconhecida
do fornecedor (nos casos em que a imprevisibilidade é caracteristica do produto ou servigo); ii) ela &, propositadamente, solapada pelo fornecedor
(nos casos em que a atengdo do consumidor é, pelo uso de diversas técnicas do marketing, direcionada totalmente para o conteddo publicitario);
iii) ela é, propositadamente, desconfigurada pelo fornecedor (nos casos em que se cria uma confusdo entre realidade e fantasia, aproveitando-se,
em especial, da vulnerabilidade de alguns grupos de pessoas) (Barbosa, 2019, p. 6).

® Sobre a tematica merece destaque os ensinamentos de Isabella Henriques, Marina Meira e Pedro Hartung (2024, p. 254): “Até mesmo as plataformas
digitais reconhecem que seu predatério modelo de negdcio, com monetizacdo de dados pessoais e direcionamento de publicidade, ndo deveria
envolver criangas: via de regra seus termos de uso estipulam a idade minima de 13 anos para uso de servigo. Essa determinagéo, entretanto, nao
impede que esses grandes agentes do ecossistema da Internet se aproveitem da hipervulnerabilidade infantil, pois, na pratica, ndo evita que criangas
sejam usudrias ativas de redes sociais, aplicativos e outras plataformas digitais, nem que a industria da publicidade digital invista cada vez mais
na publicidade infantil. E dizer, mesmo que n&o publicamente reconhecido por muitas empresas de tecnologia, o uso de plataformas por criangas
e adolescentes com menos de 13 anos e consequente uso de seus dados para exploragdo comercial e publicidade é fato notério e ja amplamente
documentado”.
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Seus modelos de negdcio sdo baseados na capacidade de identificar nos dados padrdes, preferéncias e
habitos dos usuarios e oferecer insights a tomada de deciséo (valendo-se dos algoritmos de inteligéncia
artificial, especificamente dos modelos de machine learning/deep learning). Essa légica esta nas
plataformas e nos aplicativos tecnoldgicos, nas redes sociais, no comércio eletrdnico e nos sites de
busca como o Google, cujos designs sdo concebidos para ampliar a permanéncia de seus usuarios,
gerar engajamento e, consequentemente, produzir mais dados.

Tanto é assim que pesquisadores apontam que, ao permitir que os usuarios obtenham contetdo personalizado
sem ter que busca-lo, a plataforma Tiktok torna-se viciante, especialmente para o publico mais jovem (Wang; Guo,
2023, p. 3). E, muito embora, a idade minima para acessar o aplicativo seja de 13 anos, ao apresentar deficiéncias
em seus procedimentos de verificacdo de idade, a Tiktok acaba ampliando a possibilidade de que as informagoes
ali fornecidas sejam utilizadas para facilitar e fomentar vendas também a esse publico (Silva; Santana, 2024, p. 87).

Segundo relatério elaborado entre os anos de 2020 e 2021 pela The European Consumer Organization
(2021, p. 5), o publico principal da plataforma Tiktok € composto por criangas (inclusive menores de 13 anos) e
adolescentes, sendo que, de acordo com esse mesmo relatério, a empresa tem sido alvo de diversas investigagdes
por suposta viola¢ao das regras de privacidade e protecdo de dados e por ndo proteger criangas contra publicidade
camuflada e conteudo potencialmente prejudicial.

Evidente, pois, que o direcionamento de publicidade para criangas e adolescentes mostra-se um negdécio
extremamente rentavel tanto para as empresas anunciantes quanto para as grandes empresas de tecnologia, que
exploram a hipervulnerabilidade do publico infantil para a geragéo de renda.

No fenémeno ‘Sephora Kids’, enquanto a Tiktok lucra com a comercializagao de dados dos usuarios e de
espacos publicitarios, as empresas de cosméticos, com base na compreensao do comportamento e padrdes de compra,
conseguem indicar seus produtos de forma assertiva, impulsionando as suas vendas e, consequentemente, seus lucros.

Nao ha duvidas, portanto, que tanto a Tiktok quanto as empresas de cosméticos caracterizam-se como
fornecedoras, de acordo com o ja mencionado artigo 3° do CDC, respondendo, dessa forma, por eventual dano
na esfera civel, sem excluir sua possivel responsabilidade também nas esferas administrativa e penal.

Ademais, a responsabilidade dessas empresas pela garantia dos direitos das criangas, inclusive no meio
digital, provém de todo o ordenamento juridico, em especial dos artigos 5°, XXXII** e 227 da Constituigao Federal;
do Estatuto da Crianga e do Adolescente; do Cédigo de Defesa do Consumidor; da Convengéao sobre os direitos da
crianga (ratificada pelo Brasil e recepcionada por meio do Decreto 99.710/1990), do Marco Civil da Internet e da Lei
Geral de Protegéo de Dados, que, em seu artigo 14, dispde que o tratamento de dados de criangas e adolescentes
somente podera se dar em seu melhor interesse (Henriques, 2023, p. 343).

Nesse mesmo sentido, 0 Comentario Geral n. 25, langado em margo de 2021 pelo Comité dos Direitos da
Crianca da ONU, recomenda que os Estados Partes proibam, por lei, o perfilamento ou a publicidade direcionada
para crianga de qualquer idade para fins comerciais com base em um registro digital de suas caracteristicas reais
ou inferidas, incluindo dados grupais ou coletivos, publicidade direcionada por associagao ou perfis de afinidade.

Também o Digital Services Act*- fruto do acordo politico entre o Parlamento e o Conselho Europeu para a
lei dos servigos digitais e aplicavel a toda Unido Europeia desde fevereiro de 2024 — estabelece, em seu artigo 28,
que os fornecedores de plataformas em linha ndo deverao exibir anuncios publicitarios com base na definicdo de
perfis utilizando dados pessoais do destinatario do servigo se tiverem conhecimento, com uma certeza razoavel,
de que o destinatario do servigo € um menor.

6 Art. 5°, XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;

7 O artigo 227 da Constituicdo Federal prevé o dever de, também, as empresas assegurarem em primeiro lugar, os direitos fundamentais das criangas.
Veja-se: Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianga, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito
a vida, a saude, a alimentagdo, a educagao, ao lazer, a profissionalizagdo, 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, discriminagao, exploragao, violéncia, crueldade e opressao.

8 O Comentario Geral n. 25 constitui importante documento que visa resguardar os direitos das criangas e adolescentes no ambiente digital, detalhando
como a Convengéo de 1989 se aplica também ao mundo digital. (United Nations, 2021).

9 Article 28 - Online protection of minors: 1. Providers of online platforms accessible to minors shall put in place appropriate and proportionate measures
to ensure a high level of privacy, safety, and security of minors, on their service; 2. Providers of online platform shall not present advertisements
on their interface based on profiling as defined in Article 4, point (4), of Regulation (EU) 2016/679 using personal data of the recipient of the service
when they are aware with reasonable certainty that the recipient of the service is a minor; 3. Compliance with the obligations set out in this Article
shall not oblige providers of online platforms to process additional personal data in order to assess whether the recipient of the service is a minor;
4. The Commission, after consulting the Board, may issue guidelines to assist providers of online platforms in the application of paragraph 1.
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Nesse ponto, cumpre mencionar caso que virou paradigmatico (Sao Paulo, 2020) envolvendo a atuacao de
influenciadores mirins no Brasil. Apés denuncia enviada pelo Instituto Alana, em 2017, por meio de seu programa
Crianga e Consumo, o Ministério Publico de Sao Paulo ajuizou agao civil publica em face da empresa Mattel do
Brasil, narrando, em sintese, que a demandada havia realizado parceria publicitaria com uma famosa youtuber
mirim, de apenas 11 anos de idade, para a promogéo de sua linha de brinquedos Monster High, apontando que a
publicidade, além de ser direcionada ao publico infantil, ndo era identificada como tal.

A campanha, que foi chamada “vocé youtuber escola monster high”, consistia em uma promogéo voltada ao
publico infantil, a qual foi amplamente divulgada por meio de videos produzidos pela celebridade mirim em seu canal
do youtube. Por meio dessa campanha, as espectadoras - em sua maioria meninas de 4 a 16 anos — tinham que
cumprir diversos desafios também por meio de videos. A cada semana era escolhida uma vencedora, cujo prémio
consistia em uma boneca Monster High licenciada pela Mattel, além de um par de ingressos para um evento na
sede da empresa, com a presencga da influenciadora (Mattel [...], 2017).

Apés sentenga de procedéncia da agdo em julgamento de primeira instancia, o Tribunal de Justi¢ca de S&o
Paulo, em dezembro de 2020, entendeu por manter a condenagéo da empresa a obrigagédo de nao fazer consistente
na abstencao de praticas de publicidade indireta dirigidas ao publico infantojuvenil, bem como ao pagamento de
indenizag&o por danos morais coletivo no montante de R$ 200.000,00.

Assim, em casos de exploragao comercial e direcionamento de publicidade comportamental ou segmentada
dirigida ao publico infantil - tal qual como ocorre no fendmeno ‘Sephora Kids’ - tanto as empresas anunciantes
como as grandes empresas de tecnologia podem e devem ser responsabilizadas de forma solidaria e objetiva pela
pratica abusiva, ja que, além de se beneficiarem com o resultado do ilicito, a ele ddo causa (conduta comissiva)
ou, ao menos, ndo o impedem (conduta omissiva).

5 Aresponsabilidade civil dos influenciadores mirins pelo fendmeno ‘Sephora Kids’

Reconhecida a responsabilidade das empresas anunciantes e da plataforma digital, passa-se a andlise acerca
da responsabilidade dos influenciadores mirins, a qual merece maior atengao, uma vez que a vulnerabilidade —
elemento fundante do direito do consumidor — esta presente tanto na pessoa que adquire o produto ou tem contato
com a mensagem publicitaria como naquela que o divulga e que possui papel fundamental para o convencimento
e concretizagdo da venda (Rugolo; Aguiar, 2022, p. 11).

Conforme bem pontua o instituto Alana (Rugolo; Aguiar, 2022), as criangas e adolescentes influenciadores
também sao pessoas em desenvolvimento e, por conta disso, vulneraveis, razdo pela qual o trabalho que desempenham
nas redes sociais seria uma nova modalidade de trabalho infantil artistico e, por conta disso, estaria obrigado a
concessao de autorizagao judicial para ser exercido, conforme previsto no artigo 149, Il, do ECA. Ocorre que o
mundo digital se mostra um ambiente de baixa regulagéo, suscetivel a exploracao do publico infantojuvenil.

Nesse sentido, cumpre mencionar o caso das bonecas Lol Surprise (Candide [...], 2019), que comegaram
a ser comercializadas, no Brasil, em meados de 2017 pela empresa Candide Industria e Comércio Ltda., a qual
utilizou como principal estratégia comercial de divulgagéo o uso das redes sociais e canais no Youtube com foco
no publico infantil, por meio de influenciadores mirins.

Em 15/03/2019, o Crianga e Consumo, programa do Instituto Alana, encaminhou denuncia ao Ministério
Publico do Estado do Espirito Santo (MP-ES), apontando que as estratégias publicitarias da empresa — que se
utilizava de influenciadores mirins e teens para divulgacado de seus produtos por meio da técnica unboxing» —
constituiam publicidade velada, desrespeitando a protecao integral e a hipervulnerabilidade presumida na crianga.

Em fevereiro de 2022, o Ministério Publico Estadual e a empresa Candide realizaram Termo de Ajustamento
de Conduta — TAC, por meio do qual a empresa se comprometeu a readequar suas estratégias publicitarias, sob
pena de multa do valor correspondente a R$ 5.000,00 por dia de descumprimento.

Dentre as clausulas estabelecidas por meio do TAC (Espirito Santo, 2022), destacam-se: i) abster-se de
contratar influencers digitais mirins, direta ou indiretamente, para fins publicitarios, exceto com autorizagao judicial
especifica para a sua participagdo em tais trabalhos publicitarios; ii) abster-se de promover publicidade clandestina

2 Trata-se de técnica de marketing aplicada por influenciadores digitais, em que se filma a abertura da embalagem de um produto novo, mostrando,
detalhadamente, seus itens e caracteristicas. Conforme pontua Monteiro (2020, p. 5), essa pratica promove ainda mais ambiguidade ao contetdo,
dificultando a identificagdo do carater publicitario. Por conta disto, o CONAR (2021), por meio do “Guia”, entendeu que, nesta pratica — ainda nos
casos em que nao haja um dos requisitos para a configuragéo do andncio, qual seja, o controle editorial na postagem — deve haver expressa mengao
da relagdo que originou a referéncia.
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em seus canais de comunicagao; iii) abster-se de repostar ou fazer referéncias, em suas constas oficiais nas redes
sociais, de contetidos produzidos por influencers digitais sobre seus produtos.

Por outro lado, é inegavel a relacdo de consumo existente entre o influenciador e o seu publico quando aquele
recebe beneficios para divulgar produtos ou servigos em suas redes sociais. E esses beneficios podem se dar de
diversas formas: i) pelo pagamento financeiro pelas préprias plataformas; ii) por meio de pagamentos realizados
por empresas pela publicidade ou patrocinio em parceria direta com os influenciadores; iii) por permutas ou, ainda,
iv) mediante o recebimento de produtos ou de experiéncias (Rugolo; Aguiar, 2022, p. 7).

Isso porque o influencer possui alto poder persuasivo perante seus seguidores, assumindo uma figura de
garantidor em face dos produtos que divulga (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019, p. 79). Desse modo, encontra-se na
posicéo de fornecedor equiparado, o qual, segundo Claudia Marques, Antdnio Benjamin e Leonardo Bessa (2007, p.
83), é “aquele terceiro na relagdo de consumo, um terceiro apenas intermediario ou ajudante da relagdo de consumo
principal, mas que atua frente a um consumidor ou a um grupo de consumidores como se fornecedor fosse”.

Tanto é assim que, em 2019, o Ministério Publico de S&o Paulo considerou abusiva a publicidade realizada
por influenciadores mirins em canais destinados ao publico infantil, pedindo a justica que o Google retirasse mais
de 102 videos de sete youtubers mirins (Ministério Publico de Sao Paulo, 2019).

Evidente, portanto, que todas as diretrizes do Codigo de Defesa do Consumidor, inclusive no tocante a
responsabilidade solidaria e objetiva, devem ser aplicadas aos influenciadores, os quais “i) fazem parte da cadeia
de consumo, ii) recebem vantagem econdmica e iii) possuem relagao direta com os seus seguidores” (Gasparotto;
Freitas; Efing, 2019, p. 84).

No entanto, quando a pessoa que causa danos a outrem € um menor de idade, tal como ocorre no Fenémeno
‘Sephora Kids’, a responsabilidade civil é atribuida aos pais, conforme dispéem os artigos 9282 e 932, inciso I,
ambos do Cddigo Civilz, responsabilidade esta que, conforme o artigo 933 do Cdédigo Civilz, independe de culpa
e acerca da qual nao cabe direito de regresso>. Assim, para que reste caracterizada a responsabilidade civil dos
pais, basta apenas que o filho aja, de forma culposa, vindo a concretizar o dano, e que reste demonstrado o nexo
causal entre a conduta e o dano.

Desse modo, ante a incapacidade civil dos influenciadores mirins para o exercicio dos atos da vida civil (Lei
n® 10.406, art. 3, 2002) sdo os seus responsaveis legais que respondem pela atuagéo lesiva frente ao publico
consumidor, ndo se descartando a possibilidade de acao regressiva em face dos reais causadores do dano, no
caso, as empresas anunciantes e plataforma digital (Pasqualotto; Brito, 2020, p. 60).

6 Consideragoes finais

O presente estudo teve como objetivo a analise do fendmeno ‘Sephora Kids’, especialmente sob a ética da
responsabilidade civil das empresas de cosméticos anunciantes, da plataforma Tiktok e dos influenciadores mirins
pelo dano informativo causado as criangas e adolescentes. Inicialmente, identificou-se a ocorréncia de publicidade
velada dirigida ao publico infantojuvenil, pratica que configura uma transgressao as normas que regem a protegcao
da crianga e do adolescente contra a exploragdo mercadologica.

Em um segundo momento, constatou-se que, embora ndo haja lei expressa que vede a publicidade infantil no
Brasil, pela analise do ordenamento juridico brasileiro, € possivel concluir pela abusividade e ilegalidade desta pratica.

Posteriormente, verificou-se que tanto as empresas de cosméticos, quanto a plataforma Tiktok se beneficiam
diretamente com o direcionamento de anuncios aos menores de idade, razéo pela qual sdo consideradas fornecedoras
e respondem civilmente pelos danos causados. Constatou-se, também, que os influenciadores mirins — ainda que
se tratem de pessoas vulneraveis em razao da tenra idade — assumem uma posi¢ao de garantidores frente ao seu
publico. Desta forma, ao causarem danos a outras pessoas igualmente vulneraveis, respondem civilmente, por
meio de seus representantes legais, por tais violagdes.

21 Art. 928. O incapaz responde pelos prejuizos que causar, se as pessoas por ele responsaveis ndo tiverem obrigacéo de fazé-lo ou nao dispuserem
de meios suficientes. Paragrafo Unico. Aindenizagao prevista neste artigo, que devera ser equitativa, ndo tera lugar se privar do necessario o incapaz
ou as pessoas que dele dependem.

22 Art. 932. Sdo também responsaveis pela reparagao civil: | - os pais, pelos filhos menores que estiverem sob sua autoridade e em sua companhia;

25 Art. 933. As pessoas indicadas nos incisos | a V do artigo antecedente, ainda que néo haja culpa de sua parte, responderdo pelos atos praticados
pelos terceiros ali referidos.

24 Art. 934. Aquele que ressarcir o dano causado por outrem pode reaver o que houver pago daquele por quem pagou, salvo se o causador do dano
for descendente seu, absoluta ou relativamente incapaz.

w Pensar, Fortaleza, v. 30, e15982, 2025 11



Bruna de Oliveira Rey, Fernanda Nunes Barbosa

Por fim, p6de-se concluir que a publicidade infantil promovida no mundo digital por meio dos influenciadores
mirins — tal como ocorre no fendmeno ‘Sephora Kids — representa um grande risco a sociedade e, principalmente,
ao desenvolvimento sadio de criangas e adolescentes. Isso porque, além de explorar os préoprios influenciadores
por meio de um trabalho infantil ndo regulamentado, insere criangas — seres hipervulneraveis — em um contexto
mercadoldgico incondizente com a infancia.

Por tal razéo, torna-se urgente e necessaria a regulagao das plataformas digitais, desde o design até a forma
de utilizagdo, para a garantia da protegéo de criangas e adolescentes, bem como a proibicdo do direcionamento de
publicidade ao publico infantil no ambiente digital. E também fundamental a conscientizagéo dos pais e da sociedade
acerca dos perigos decorrentes do uso das novas tecnologias pelo publico infantojuvenil, especialmente quando
esse uso ocorre sem o devido controle e orientacdo dos responsaveis legais.
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