CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

THIAGO CAETANO LUZ

A RELACAO ENTRE A PUBLICIDADE NO MERCADO DE
ALIMENTOS E A OBESIDADE INFANTIL:

estudo acerca da protecédo da crianca em face da publicidade abusiva

realizada na indUstria alimenticia.

BRASILIA
2011



THIAGO CAETANO LUZ

A RELACAO ENTRE A PUBLICIDADE NO MERCADO DE
ALIMENTOS E A OBESIDADE INFANTIL.

estudo acerca da protecdo da crianca em face da publicidade abusiva

realizada na inddstria alimenticia.

Monografia apresentada como requisito para
conclusdo do curso de bacharelado em Direito

do Centro Universitario de Brasilia

Orientador: Prof. Luis Antonio Winckler

Annes

BRASILIA
2011



Luz, Thiago Caetano

A relagdo entre a publicidade no mercado de alimentos e a
obesidade infantil: estudo acerca da protecdo da Crianca em face da
publicidade abusiva realizada na industria alimenticia. / Thiago
Caetano Luz. Brasilia: O autor, 2011.

79 f.

Monografia apresentada como requisito para conclusdo do curso
de bacharelado em Direito do Centro Universitirio de Brasilia
Orientador: Prof. Luis Antdnio Winckler Annes

1. Publicidade 2. Obesidade 3. Direitos do Consumidor 4. Estatuto
da Crianga e do Adolescente 5. Eficacia Normativa.

L. TITULO




A meus pais a minha dedicatoria, pelo conforto dado a mim para que eu
tivesse sempre os melhores lugares para estudar e me tornar uma grande
profissional. Agradeco pelo carinho, amor e pela base familiar necessaria
para concluir este estudo e curso de direito.

A meu irmdo, também dedico este trabalho ¢ meus sentimentos de gratiddo,
por ser meu parceiro, companheiro, cimplice e dedicado amigo.



AGRADECIMENTOS

A minha maior gratiddo dedico aos meus pais que se dedicaram
imensamente para que eu pudesse concluir este curso, vocé€s sio 0s
representantes concretos da coragem, da responsabilidade e da dedicagdo,
eu ndo poderia me inspirar em outros que nao fossem vocés. Obrigado pelo
apoio ¢ pela guarda que consagraram a mim.

Agradeco ao Professor Orientador Luis Winckler, que muito me ajudou no
desenvolvimento desse trabalho, bem como no estimulo necessario para
realizar as pesquisas sem maiores complicacdes. Agradeco pelo
direcionamento ¢ pelas orientagdes. Tenho a certeza de que sem sua ajuda o
caminho seria muito mais arduo.



RESUMO

Esta pesquisa investiga a necessidade de edi¢do de nova norma que objetive
a protecdo da populagdo brasileira, inclusive o publico infantil, contra a publicidade
desmedida realizada no mercado de alimentos. A analise gira em torno da eficacia das normas
juridicas ja existentes no ordenamento juridico brasileiro, quais sejam a Constitui¢cdo Federal,
o Cddigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto da Crianga e do Adolescente, para proteger o
publico infantil em face da publicidade abusiva, exclusivamente aquela veiculada no mercado
de alimentos. Atualmente, em vista do aumento dos indices de obesidade da populagdo
mundial, entidades publicas e privadas reconhecem que a publicidade de alimentos tem
relacdo direta com a incidéncia da obesidade. Nesse sentido, imprescindivel é o presente
estudo, para definir a necessidade da edicdo de norma que regule a dindmica publicitaria no
mercado de alimentos.

PALAVRAS-CHAVE: Direcito do Consumidor. Publicidade Abusiva. Crianga.
Vulnerabilidade. Protecao normativa. Obesidade infantil.



ABSTRACT

This research investigates the need for editing new standard that aims to
protect the population, including children, it held against the excessive advertising of foods in
the market. The analysis revolves around the effectiveness of existing legal provisions in
Brazilian law, namely the Federal Constitution, the Code of Consumer Protection and the
Child and Adolescent, to protect the public in the face of advertising child abuse, only one
conveyed in the food market. Currently, given the increasing rates of obesity in the population
worldwide, public and private entities acknowledge that food advertising is directly related to
the incidence of obesity. Accordingly, the present study is essential to define the need for
editing standard that governs the dynamics of food advertising market.

KEY WORDS: Consumer Law. Advertising abusive. Child. Vulnerability. Protection
regulations. Childhood obesity.
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INTRODUCAO

E cedico que em decorréncia dos tempos modernos, os pais estdo cada vez
mais atarefados em seus trabalhos, e os seus filhos passam cada vez mais tempo sozinhos em
casa. De outro lado, as tecnologias avangam rapidamente mudando cada vez mais os aspectos

culturais no cotidiano da vida em sociedade.

O setor de alimentos industrializados tem crescido rapidamente no Brasil,
tais alimentos possuem baixo teor nutritivo e seu consumo se da principalmente pelo publico

jovem, cuja preferéncia tende ao gosto por gorduras saturadas, sodio e aguicares em excesso.

Diante dessas e outras premissas faticas, empresas publicitarias, sabendo
dessas alteragcdes nos habitos da sociedade moderna, focam seus esfor¢os na produgdo de
anuncios publicitarios, em especial aqueles direcionados ao publico infantil e infanto-juvenil,

criando cada vez mais atrativos para criangas e adolescentes em suas apresentagoes.

O publico infantil ¢ alvo dessas investidas tendo em vista o aumento em
larga escala de seu poder de decisdo acerca de tudo o que se consome dentro de casa. Assim,
até mesmo a publicidade automobilistica, por exemplo, mantém nos dias de hoje um viés

direcionado a esse publico.

Esses tracos da sociedade moderna, acima descritos, combinados com a
comercializacdo de produtos alimenticios pouco saudaveis e altamente energéticos acabam

levando adultos e criancas a sofrerem de uma patologia grave, a obesidade.



A Organizacdo Mundial da Saude ja considera a obesidade como uma
pandemia. Tal doenga foi classificada como uma patologia grave tendo em vista a sua

capacidade de levar a outras doencas graves.

Do ponto de vista juridico, ¢ necessario haver o questionamento acerca do
enquadramento da publicidade que ¢ direcionada ao publico infantil no mercado de alimentos
no conceito de publicidade abusiva, pratica ilegal de publicidade tipificada no Cddigo de

Direito do Consumidor que carece de uma conceituacao juridica propria.

Para amenizar o problema da falta de conceituacdo juridica da publicidade
abusiva, ndo ¢ s6 no Codigo de Defesa do Consumidor que se buscam os subsidios para
considerar uma publicidade como tal. O estudo abrange direitos constitucionais ¢ os direitos
da crianga e do adolescente, pois a publicidade de alimentos considerados nocivos a saude, ou
seja, que impliquem no aumento de peso tem o conddo de afetar a saude e seguranga do

publico infantil.

\

E ainda, como nao ha vedagdes ou limitagdes a publicidade efetuada no
mercado de alimentos, este estudo se destina a analisar a necessidade ou nao da edi¢do de uma
Lei em Sentido Estrito que regule e limite a publicidade veiculada no mercado de alimentos,

principalmente no tocante ao publico infantil.

O modelo de pesquisa adotado serd o da pesquisa sécio juridica, onde serad
feito um estudo geral sobre os conceitos de obesidade e alimentagdao saudavel. Bem como a
abordagem acerca dos conceitos de publicidade adotados, inclusive os principios éticos

envolvidos na edi¢do de trabalhos publicitérios.

Passando dessa andlise ao estudo da necessidade ou nao de adequacao do
sistema juridico brasileiro, no sentido de regular a publicidade no mercado de alimentos

mediante a edi¢do de nova lei para tanto.



Portanto, no sentido de concretizar o presente trabalho, o primeiro capitulo
destina-se a conceituacdo e situagdo do leitor no ambiente de marketing nesse mercado, bem
como tragar a relagdo entre a publicidade e o aumento da incidéncia de obesidade, inclusive

infantil.

O segundo capitulo traz o arcabougo legislativo existente no ordenamento
juridico brasileiro capaz de coibir as praticas retratadas no primeiro capitulo. E, por fim, o
terceiro capitulo se destinard a demonstracdo da eficidcia além de tecer criticas aos
dispositivos existentes, bem como analisar a necessidade da edigdo de lei para regular as

praticas publicitarias no mercado de alimentos inclusive no tocante ao publico infantil.

Por fim, pretende-se com a presente pesquisa definir se € necessario ou nao
editar uma Lei especifica para regular o mercado de alimentos e bebidas de baixo teor

nutritivo, impondo limitagdes as publicidades veiculadas ao publico infantil.
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1 A OBESIDADE E A PUBLICIDADE NO BRASIL.

1.1 Consideragdes acerca do mercado de alimentos no mundo e no Brasil.

O esbogo histdrico acerca do surgimento e do crescimento do império dos

1 . . ~ r1.
arcos dourados’ no mundo e no Brasil exemplifica de forma clara as alteragdes nos habitos de
consumo da populacdo mundial nos Ultimos anos. Eric Schlosser argumenta que “o que nds

. P . . 2
comemos mudou mais nos Ultimos quarenta anos que nos 40 mil anos anteriores.”

Motiva-se tal afirmag¢do pelo extraordinario crescimento da industria de
alimentos altamente processados, ou seja, alimentos de baixo teor nutritivo que passaram por
processos industriais ¢ foram combinados com corantes, flavorizantes, estabilizantes e

conservantes.3

Tais alimentos, semi-prontos, criados para o consumo rapido, tém sido
facilmente comercializados em vista da dinamica seguida pela sociedade moderna, onde tudo
deve ser feito de forma rapida, sempre objetivando a velocidade e a eficiéncia em qualquer

tipo de produto, servigo ou relagao.

Como exemplo dessa modificacdo comportamental, verifica-se o processo

histérico que levou mulheres, por motivos menos feministas do que em razao do sustento de

' O referido termo advém da “teoria dos arcos dourados da prevengdo de conflitos”, assim intitulada pelo
colunista Thomas Friedman, do New York Times, em resumo a referida teoria pode ser caracterizada da
seguinte forma: “Nunca dois paises onde ha lojas de hamburgueres da McDonald’s entraram em guerra”.
Ocorre, porém, que esta teoria ja caiu por terra, tendo em vista que, por exemplo, a Georgia ¢ a Russia, que
mesmo possuindo lanchonetes da franquia em seu territorio, ainda assim entraram em guerra. TAVARES, Rui.
Arcos Dourados. Disponivel em: <http://5dias.net/2008/08/21/arcos-dourados/>. Acesso em: 03 nov. 2011.

2 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p- 09.

> MONTEIRO, Carlos Augusto; CASTRO, Inés Ruani Ribeiro de. Por que é necessario Regulamentar a
Publicidade de Alimentos. Ciéncia e Cultura — Temas e Tendéncias. Sdo Paulo, V. 61, n°® 4, out./nov./dez.
2009, p. 57.
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suas familias, a entrarem no mercado de trabalho. Em consequéncia de tal fato, passam menos
tempo em suas casas, desempenhando trabalhos antigamente por elas, tais como: cozinhar e

cuidar dos filhos.*

Schlosser afirma que héd “uma geragdo atrés, trés quartos do dinheiro usado
para comprar comida nos Estados Unidos eram gastos para preparar refeicdes em casa. Hoje,
cerca de metade do dinheiro usado para comprar comida ¢ gasto em restaurantes — sobretudo

em restaurantes fast food.””

Por se tratar de matéria demasiadamente abrangente, o presente estudo se
focara na evolugdo historica, econdmica e cultural da empresa Mc Donald’s Corporation, tal
exemplo servira de retrato para demonstrar a evolugdo do mercado de alimentos de forma

geral.

Em meados da década de 1930, os irmdos Richard e Maurice Mc Donald
inauguraram o primeiro restaurante Mc Donald’s, em Los Angeles, proximo a uma escola
secundaria, inicialmente seguindo o modelo dos demais restaurantes fast food recentemente
abertos nos Estados Unidos, o restaurante apresentava vasta variedade de opgdes em seu
cardapio, garconetes que serviam bandejas de lanches para os clientes, os quais aguardavam

no interior de seus veiculos, além de outros detalhes peculiares.’

* SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p. 35
e 36.

> Ibidem, p. 46.

6 “Richard e Maurice McDonald tinham deixado New Hampshire no comego da Depressido e rumado para o sul
da Califérnia na esperanga de achar emprego em Hollywood. Trabalharam como cendgrafos para os estidios
Columbia, economizaram dinheiro e compraram um cinema em Glendale. O cinema nao foi para frente. Em
1937, abriram um restaurante drive-in em Pasadena, na tentativa de lucrar com a nova onde. Contrataram trés
garconetes e comegaram a vender sobretudo cachorro-quente. Alguns anos depois, mudaram-se para a rua E
em San Bernadino e abriram o McDonald Brothers Burger Ber Drive-In. O novo restaurante ficava proximo a
uma escola de segundo grau, empregava vinte garconetes e deixou os dois irmao ricos logo de cara. Richard e
“Mac” McDonald compraram uma das maiores casas de San Bernardino, uma mansdo numa colina com
quadra de ténis e piscina.” Ibid., p. 35.
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Posteriormente, visando o aumento dos lucros, todo o esquema de gestdao
operacional foi alterado. O cardéapio foi consideravelmente reduzido, todas as refeicdes que
exigiam garfos e facas para seu consumo foram retiradas do cardapio, copos de vidro, pratos e
outros itens frageis, foram substituidos por copos, caixas e sacos de papel. Estava lancado o

modelo de fast food predominante nos dias atuais.’

Na década de 80, os restaurantes fast foods norte americanos, observando a
concorréncia acirrada que se verificava em seu territdrio, passaram a um processo de
expansdo para mercados estrangeiros, o Mc Donald’s, por exemplo, que possuia cerca de trés
mil restaurantes fora do territério norte americano, em cerca de uma década passou a ter

aproximadamente quinze mil restaurantes em cerca de 117 paises.”

7 “La pelo final dos anos 40, os irmdos McDonald estavam insatisfeitos com o negocio de drive-in. Estavam
cansados de viver procurando garconetes e cozinheiros especializados em minutas — em grande demanda, na
época -, a medida que os mais antigos saiam do emprego em busca de melhores saldrios em outras
lanchonetes. Estavam cansados de substituir pratos, copos e talheres que os fregueses adolescentes viviam
quebrando ou furtando. E estavam cansados dos fregueses adolescentes. Pensaram até em vender o restaurante.
Mas, em vez disso, resolveram tentar algo novo.

Os McDonalds despediram todas as garconetes em 1948, fecharam o restaurante, instalaram chapas maiores e
reabriram trés meses depois com um método radicalmente novo de preparar a comida: um método destinado a
aumentar a velocidade, reduzir os pregos ¢ elevar o volume de vendas. Os irmdos eliminaram quase dois ter¢os
dos itens que constavam do antigo cardapio. Livraram-se de tudo o que precisasse ser comido com garfo, faca
ou colher. Os tnicos sanduiches vendidos eram hambtrgueres, com ou sem queijo. Livraram-se dos pratos e
dos copos e substituiram-nos por copos de papel, sacos de papel e pratos de papeldo. Dividiram o preparo da
comida em estagios que passaram a ser executados por diferentes pessoas. Para atender ao pedido padrao, uma
pessoa grelhava o hamburguer; outra punha os “acompanhamentos” e embrulhava-os; uma terceira fazia o milk
shake; a quarta se encarregava das batatas fritas; e a quinta cuidava do balcdo. Com essa nova divisdo de
trabalho, o empregado s6 precisava aprender a executar uma Unica tarefa. Cozinheiros especializados em
minutas, com seus salarios altos, ndo eram mais necessarios. Todos os hamburgueres eram vendidos com os
mesmos condimentos: catchup, cebola, mostarda, e dois picles. Ndo se admitia nenhuma substitui¢do. O
servigo rapido (chamado Speedee Service) dos irmdos McDonald revolucionou o negécio de lanches. Mais
tarde, um antincio para atrair interessados na franquia enunciaria os beneficios do sistema: “Imagine — nada de
garconetes — nada de garcons — nada de ajudantes de gargom — o sistema McDonald é pega e pegue no
balcdo!” SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica,
2001, p. 35 e 36.

“A medida que a industria de fast food foi ficando mais competitiva nos Estados unidos, as grandes redes
passaram a olhar para os mercados estrangeiros em busca de oportunidades de expansdo. A Mc Donald’s
Corporation usou recentemente uma nova frase para descrever suas esperangas de conquistas estrangeiras:
“percepcao global”. Uma década atrés, tinha cerca de 3 mil restaurantes fora dos Estados Unidos; hoje, sdo
mais de 15 mil espalhados por mais de 117 paises. Atualmente, inaugura cerca de cinco novas lojas todos os
dias pelo menos quatro sdo no estrangeiro.” Ibidem, p. 287.
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Este aumento se deu em razdo do enfraquecimento da industria de fast food
no mercado norte americano, a populacdo passou a buscar alimentos mais exoéticos,

recorrendo assim & comida oriental, brasileira, italiana, mexicana, dentre outras.’

Nao s6 os restaurantes fast food migraram para paises estrangeiros, como
também seus fornecedores. Para evitar custos abusivos que se davam em decorréncia da
importag¢ao dos produtos necessarios para a produgdo dos lanches, os fornecedores passaram a
adquirir as empresas produtoras locais, implementando suas tecnologias de produgdo,

. L,y . . . 10
alterando assim habitos e costumes das localidades em que se instalavam.

No Brasil, o Mc Donald’s opera desde 1979, o primeiro restaurante foi
inaugurado em Copacabana, no Rio de Janeiro. Em Sao Paulo, foi aberto em 1981, na
Avenida Paulista. Em 1987 foi inaugurado o primeiro restaurante Mc Donald’s em Brasilia,

situado no Parkshopping. '

Porém, foi com a abertura econdmica, ocorrida na década de 90, que ficou
evidenciado o aumento da quantidade de restaurantes fast foods, fato este que se deu

juntamente com a entrada de produtos altamente industrializados no Brasil.

Tendo em vista o acesso da populacdo brasileira a produtos altamente
processados e, supostamente, de melhor qualidade, cujo sabor superava em diversos pontos os

produtos nacionais, verificou-se uma alteragdo nos habitos e costumes da populacao.

? SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p.37.

1% “Junto com as redes de fast food que se mudaram para o exterior, seguiram seus principais fornecedores. Mas,
com o intuito de diminuir os receios de um imperialismo americano, elas tentam adquirir o maximo possivel
de alimentos nos paises onde operam. Em vez de importar comida, importam sistemas de produgdo agricola.
Sete anos antes de a McDonald’s abrir a primeira lanchonete na India, a empresa comegou a estabelecer uma
cadeia de fornecedores no pais, ensinando agricultores indianos a plantar alface americana com sementes
especialmente desenvolvidas para o clima 14. “Um restaurante Mc Donald’s é apenas uma janela de um
sistema muito amplo que engloba uma extensa cadeia alimentar que vai até as fazendas”, um dos so6cios
indianos da empresa declarou a um jornalista estrangeiro.” Ibidem, p. 288 e 289.

"' ZOLLNER, Luciana de Vitto. Educago: Recurso de Persuasio e Sedugio na Campanha Mc Donald’s, p. 2.



14

Essa alteracdo se deu principalmente nos habitos alimentares cuja dieta
passou de alimentos caseiros, frescos e preparados na hora a alimentos semi-prontos de facil

- . e 12
preparacdo e baixo teor nutritivo.

Atualmente, a rede Mc Donald’s é uma das maiores empregadoras do pais,
conta com cerca de 36 mil funcionarios e mais de 1.200 pontos-de-venda, entre restaurantes,

. , . . , ~ . 13
quiosques e McCaf¢s, distribuidos em todas as regides brasileiras.

Juntamente com a rede de restaurantes, atuam também cerca de 210
fornecedores sendo que cerca de 60 destes lhes fornecem insumos de producdo e os demais se

responsabilizam pelos equipamentos utilizados na producao.

Porém, a questdo que suscita interesse é: o que hd nesses alimentos que
atraem o gosto do publico — principalmente o infantil — fazendo com que estes prefiram tais

alimentos de baixo teor nutricional?

A resposta se foca justamente no fato de que o paladar humano possui

tendéncias a preferir o sabor da gordura e do agucar.

Nesse sentido, visando conquistar mais € mais consumidores, as empresas

do mercado alimenticio buscam, utilizando-se de avancados meios tecnologicos, sintetizar os

12 «No inicio da década de 90, com a abertura de mercado, houve um crescimento consideravel nas importagdes
de alimentos no Brasil. No periodo de 1992 a 1995 a importacdo de produtos alimentares industrializados
cresceu 409%. O maior aumento foi observado nas preparagdes alimenticias diversas (1193%), no cacau ¢ em
outras preparagdes a base de cacau (1237%) e em preparagdes a base de cereais (538%). A importagdo de leite
e derivados cresceu 970% e a de bebidas, liquidos alcodlicos e vinagre cresceu 640%” GARCIA, Rosa Wanda
Diez. Reflexos da globalizag@o na cultura alimentar: consideragdes sobre as mudangas na alimentagdo urbana
- Revista de Nutricdo. Campinas, V. 16, n° 4, out/nov./dez. 2003. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-5273200300040001 1 &script=sci_arttext> Acesso em: 12 jul.
2011.

SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p.
288.

13
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sabores mais desejados pela populagdo. Estas sinteses, porém, resultam geralmente em

alimentos de baixo teor nutriciona

114

Tais meios consistem na manipulagdo de ingredientes, levando a criacdo de

colorantes, espessantes e aromatizantes que sao utilizados para obter a cor, 0 aroma e o gosto

dos alimentos, os quais quando passam pelo processo industrial (enlatamento, desidratagdo e

congelamento) acabam por perder grande parte de suas caracteristicas.

No mesmo sentido posiciona-se Carlos Monteiro Augusto em seu artigo

acerca da necessidade de regulamentagdo do mercado de alimentos, veja-se:

O foco da regulamentacdo da publicidade de alimentos estd no grupo de
alimentos altamente processados que sdo disponibilizados prontos (ou quase
prontos) para o consumo. A essa categoria de alimentos, produzidos
majoritariamente por empresas transnacionais, pertencem produtos
panificados, biscoitos, bolos, sorvetes, gelatinas, “barras de cereal”, doces
em geral, embutidos, molhos, “macarrdo instantaneo”, sopas desidratadas,
batata chips e similares, refrigerantes e bebidas adocadas em geral, ente
tantos outros. A matéria-prima tipica desses alimentos, aqui denominados
ultraprocessados, sdo ingredientes ja processados e de baixo valor
nutricional como 6leos, gorduras, farinhas, amido, aglicar e sal — acrescidos
de conservantes, estabilizantes, flavorizantes e corantes. Em face de sua
condi¢do de alimentos prontos, é comum que sejam consumidos
isoladamente ou acompanhados de outros alimentos do mesmo grupo: por
sua natureza intrinsecamente nio saudavel."’

4 «Os bebés gostam de sabores doces e rejeitam os azedos; sabemos disso porque os cientistas esfregaram

diversos sabores em sua boca e depois registraram as expressoes faciais. As preferéncias alimentares de uma
pessoa, assim como a sua personalidade, se formam durante os primeiros anos de vida através de um processo
de socializac¢do. Criancas pequenas podem aprender a gostar de comidas apimentadas e condimentadas, de
comida saudavel com pouco tempero, ou de fast food, dependendo do que as pessoas a sua volta estejam
comendo. O sentido do olfato nos humanos ainda ndo foi totalmente compreendido e pode ser grandemente
afetado por fatores psicologicos e expectativa. A cor de um alimento pode determinar a percepgao que se tem
de seu gosto. A mente filtra a imensa maioria dos aromas quimicos que nos rodeiam, concentrando-se
atentamente em alguns, ignorando outros.” SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida
norte-americana. Sio Paulo: Atica, 2001, p.102.

MONTEIRO, Carlos Augusto; CASTRO, Inés Ruani Ribeiro de. Por que é necessdrio Regulamentar a
Publicidade de Alimentos. Ciéncia e Cultura — Temas e Tendéncias. Sdo Paulo, V. 61, n° 4, out./nov./dez.
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Nao s6 o sabor do alimento ¢ importante na hora de conquistar o cliente, o

aroma ¢ as cores usadas também tém grande importidncia, muitas vezes possuem maior

importancia que o gosto do alimento em si, nesse mesmo sentido:

O aroma de um alimento pode ser responsavel por 90% de seu sabor. Os
cientistas acreditam que os seres humanos adquiriram paladar como forma
de evitar o envenenamento. Plantas comestiveis em geral sdo adocicadas; as
letais sdo amargas. O paladar entdo supostamente serviria para nos ajudar a
diferenciar a comida que é boa para nés da que ndo é. As papilas gustativas
em nossa lingua sdo capazes de detectar a presenca de uma meia duzia de
gostos basicos, entre os quais: o doce e o azedo, o amargo, o salgado, o
adstringente, ¢ 0 umami (um gosto descoberto por pesquisadores japoneses,
uma sensacgdo plena, forte e deliciosa, desencadeada por aminoacidos em
comidas tais como frutos do mar, cogumelos, batatas ¢ algas). '®

Some-se a isso o fato de que os avangos tecnoldgicos levaram a otimizagao

e reducdo dos custos dos sistemas de producdo o que levou as empresas do mercado

alimenticio a ofertarem quantidades maiores de alimentos pelo mesmo custo ou ainda por

custos mais baixos.

No caso do planejamento e preparo de fast foods, Eric Schlosser posiciona-

se de forma que bem elucida o que esta exposto acima:

Durante os dois anos que passei pesquisando para este livro, comi uma
quantidade fabulosa de fast food. A maioria tinha um gosto muito bom. Essa
¢ uma das razdes primordiais que levam as pessoas a comprarem fast food;
ela foi cuidadosamente planejada para ter um gosto bom — além de ser barata
e conveniente. Mas as ofertas, como o dois-por-um ¢ o segundo copo de
refrigerante gratuito, ddo uma visdo distorcida do quanto custa de verdade
um sanduiche. O preco real nunca aparece no cardapio.'’

O sabor encontrado nos alimentos ultraprocessados decorre da mistura de

grande diversidade de componentes quimicos, e geralmente para se adquirir o ponto certo de

' SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p-

160.
7" Ibidem, p. 23 e 24.
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sabor a quantidade destes compostos que compdem o alimento sio infimas'®, por exemplo, o
componente quimico que fornece o sabor do pimentdo vermelho ¢ constatada em cerca de

0,02 partes por bilhdo do alimento processado.

Como ¢ possivel perceber, a industria alimenticia cresceu visando um unico
objetivo, o aumento dos lucros e a diminui¢do dos custos de produ¢do. Seja por meio da
otimizagdo dos meios de producdo ou por novos meios de gestdo diferenciada dos
restaurantes, dentre outras estratégias. Uma coisa € certa, a preocupacdo com o consumidor

sempre tem estado em ultimo lugar no interesse das grandes empresas.

1.2 A publicidade direcionada para o publico infantil e infanto-juvenil e seus efeitos.

Outro fator interessante ao presente estudo estd nos esforcos desenvolvidos
em relagdo ao marketing no mercado de alimentos, cujo objetivo ¢ o de conquistar cada vez

mais consumidores.

Essa incessante busca por novos consumidores ¢ o aumento da venda de
produtos, levaram empresas a direcionar grande parte de seus esfor¢os a criagdo de novas

formas para a conquista destes. Nesse interim, pesquisas demonstram que, nas ultimas

8 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p.
162 e 163 .

“Um tipico sabor artificial de morango, como o que encontramos num Milk Shake de morango da Burger
King, por exemplo, contém os seguintes ingredientes: acetato de amila, butirato de amila, valerato de amila,
anetol, formiato anisiaco, acetato de benzila, isobutirato de benzila, 4dcido butirico, isoburato de cinamila,
valerato de cinamila, 6leo de esséncia de conhaque, diacetila, dipropilcetona, acetato de etila, etilamilcetona,
butirato de etila, cinamato de etila, heptanato de etila, heptilato de etila, lactato de etila, metilfetinilglicidato
de etila, nitrato de etila, propionato de etila, valerato de etila, heliotropina, hidroxifrenil-2-butanona (solugéo
em alcool),a-ionona, antranilato de isobutila, butirato de osobutila, 6leo de esséncia de limdo, maltose, 4-
metilacetofenona, antranilato de metila, benzoato de metila, cinamato de metila, corabonato de metil-heptina,
metilnaftilcetona, salicitoto de metila, 6leo de esséncia de menta, 0leo de esséncia de nérole, nerolin,
isobutirato de nerila, manteiga de raiz de lirio, alcool fenetilico, rosa, éter de rum, y-undecalactona, baunilha e
solvente.” Ibidem, p. 164.

19
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décadas, as criancas tém determinado, em cerca de 80% dos casos, 0 que sera consumido

dentro de casa.

O aumento do poder de decisdo de criancas e adolescentes dentro de casa,
somado ao crescente montante gasto por eles no momento do consumo, leva as grandes
empresas a direcionar seus esfor¢os para a conquista deste publico sem levar em conta a sua

saude ou seguranca.

Nesse diapasdo, a evolucao das midias eletronicas em muito contribuiu para
que criangas e adolescentes se tornassem alvos faceis das diversas formas de publicidade que

atualmente lhes sdo direcionadas.

Nas tultimas décadas, este grupo de consumidores passou a ter acesso a
informagdes as quais antes restringiam-se apenas as midias impressas, isso facilitou a dilui¢ao
da informacgao que antes era direcionada ao grupo adulto, fundindo os dois mundos, o infantil

e o adulto, essa ¢ a mesma opinido de Iné€s Sampaio Vitorino, veja-se:

Na contramdo da tendéncia moderna de manter a crianga ¢ o adolescente
separados do mundo adulto, as midias eletronicas favorecem a diluigdo de
fronteiras entre estes mundos. Para os autores, as midias impressas (jornais,
livros) tendem a favorecer a constituicdo de “sistemas fechados de
informacdo”, pois exigem o dominio dos seus codigos internos para ser
devidamente acessados. Assim, os segredos do mundo adulto (assassinatos,
suicidio, consumo de drogas, praticas sexuais, etc.) foram sistematicamente
afastados do publico infantil e adolescente. A presenca das midias
eletronicas (televisdo, computador, etc.) muda este cenario. Enquanto
Meyrowitz (1985) chama a atencgdo para o processo de diluicdo de fronteiras
possibilitada por tais midias, Postman (1999) defende que estamos diante do
desaparecimento da infincia, numa abordagem determinista desta questo.
Para ambos, contudo, ¢ essa nova forma de acesso a informagao, que expode a
crianga as mazelas do mundo adulto, que esta por tras de questdes como a
erotizacao precoce, o envolvimento com a violéncia e as drogas, entre outros
dramas sociais.*

* SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infancia: uma relagdo perigosa. In. Infancia e Consumo:
Estudos no Campo da Comunicagdo; coordenado por Veet Vivarta. Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009,
p. 11.
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Hé fatores diferenciadores que devem ser considerados ao tratar do acesso
as midias eletronicas, tais como: poder aquisitivo, cultura, religido, seguranca, etc. Estes
fatores contribuem em grande parte com o tempo ¢ a forma que uma crianga passara em frente

as midias eletronicas.

Criangas de baixa renda, por exemplo, passam mais tempo em frente a
televisdo do que criangas de classe média alta, cujos pais podem matriculd-los em cursos
extracurriculares. Por outro lado, criangas que vivem em um ambiente onde a renda ¢ mais
elevada, ainda que tenham mais possibilidades de estarem distantes do bombardeio excessivo
de publicidade, ainda tém acesso a uma maior diversidade de midias eletronicas (Televisdo a
cabo e por satélite, Internet, Telefone Celular, Video Games), ¢ sdo, portanto, expostas de

diversas formas as varias espécies de publicidades.

Inés Sampaio Vitorino enfatiza de forma clara o que foi exposto acima,

sendo veja-se:

E preciso lembrar, contudo, que o acesso da crianga as midias néo se explica
apenas pelo aspecto tecnologico ou pela linguagem, mas ha aspectos
histérico-sociais e culturais importantes que particularizam esta forma de
acesso. No plano econémico, o poder aquisitivo das familias pode implicar o
acesso mais ou menos limitado as varias midias e interferir, sensivelmente,
em suas possibilidades de lazer. Do ponto de vista cultural, concep¢des
religiosas constituem, com frequéncia, um elemento definidor de permissoes
e interditos a determinados tipos de programas. O tipo de acompanhamento
doméstico efetuado (ou ndo) por pais ou parentes — a restricdo do tempo de
exposicao as midias, a limitagdo do acesso a determinados conteudos e/ou o
didlogo sobre cenas e acontecimentos — também ¢ um elemento demarcador.
No plano institucional, finalmente, ndo podemos deixar de considerar o
papel desempenhado pelas politicas de regulagdo dos conteudos
audiovisuais, que visam proteger a crianga e o adolescente da exposicao a
contetidos inadequados.”!

*'SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infancia: uma relagdo perigosa. In. Infancia e Consumo:
Estudos no Campo da Comunicagdo; coordenado por Veet Vivarta. Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009,
p. 18.
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E importante frisar que este interesse das empresas no consumidor infantil e
juvenil ¢ relativamente recente, nos Estados Unidos, pode-se dizer que o aumento verificado

na década de 80 ¢ mais uma das conseqiiéncias do Baby Boom?.

Naquela época, as empresas norte-americanas perceberam o poder latente
que a grande quantidade de criangas e adolescentes exerciam no momento da escolha de
produtos e servigos, entdo passaram a direcionar seus investimentos e esfor¢os a conquista e

fidelizagdo deste publico. O mesmo entendimento estd exposto no trecho abaixo:

Vinte e cinco anos atrds, apenas um pequeno punhado de empresas
americanas tinha seu marketing direcionado as criancas — Disney,
McDonald’s, fabricantes de doces, brinquedos e sucrilhos. Hoje em dia, a
garotada ¢ alvo de campanhas publicitarias de empresas telefonicas,
petroliferas, automobilisticas, bem como de lojas de roupas e redes de
restaurantes. A explosdo de antincios dirigidos ao publico infantil ocorreu de
1980 em diante. Muitos pais que trabalhavam fora, sentindo-se culpados por
passar menos tempo com os filhos, comegaram a gastar mais dinheiro com
eles. Um especialista em marketing chamou a década de 80 de “a década do
consumidor crianca.”

A década de 80 nos Estados Unidos foi marcada pelo fendmeno da
desregulamentacdo publicitaria, decretada no governo de Ronald Reagan. Ainda que o
excesso de publicidade, inicialmente, tenha sofrido diversas criticas, acabou por ser
considerado legal e continuou a ser transmitido pela maioria das emissoras norte-americanas.

O trecho abaixo bem exemplifica o fendmeno:

(...) Longe de serem proibidos, os antincios dirigidos as criancas sdo agora
transmitidos 24 horas por dia. Cartoon Network, Nicklodeon, Disney e
varias outras redes infantis por cabo sdo hoje responsaveis por 80% de tudo
0 que as criangas assistem na televisdo. Nenhuma dessas redes existia antes
de 1979. Uma crianca norte-americana tipica passa cerca de 21 horas por
semana vendo televisdo — coisa de um més e meio de televisdao por ano. Isso

2 “Baby Boomers sdo pessoas nascidas no periodo compreendido entre 1946 a 1965. Nessa época ¢ possivel se
verificar uma explosdo demografica nos Estados Unidos em vista do fim da 2* Guerra Mundial e do retorno
dos homens as suas casas.” FURTADO, Daiani. Baby Boomers. Disponivel em
<http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/baby-boomers/21921/> Acesso em: 21 de julho de
2011.

2 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. S3o Paulo: Atica, 2001, p. 62.
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ndo inclui o tempo que elas passam em frente a tela vendo videos, jogando
ou usando o computador. Fora da escola, a crianga americana passa mais
tempo vendo televisdo do que fazendo qualquer outra coisa, exceto dormir.
Durante um ano, o menino ou a menina véem mais de 30 mil comerciais de
televisdo. Mesmo as criangas muito pequenas véem um bocado de televisao.
Cerca de um quarto das criangas americanas entre 2 ¢ 5 anos tém televisao
no quarto.24

Este fendmeno, que na década de 80 se alastrou por todo o territério norte-

americano, posteriormente também se espalhou por todo o globo. Tendo por base o fendmeno

da globalizagdo, percebe-se a ocorréncia de uma espécie de unificagdo de alguns gostos,

habitos e costumes.

No Brasil, o fendmeno se deu de forma semelhante, inclusive modificando a

forma como a crianga era vista no contexto do consumo. No mesmo sentido aborda Inés Silva

Sampaio Vitorino:

Na verdade, a descoberta e a valorizagao do potencial de consumo da crianca
sdo uma tendéncia global deflagrada por intermédio de grandes corporagdes
multinacionais. Filmes e desenhos animados tém sido concebidos no ambito
de politicas de marketing globais. Segmentos rentaveis na area de fast food,
brinquedos e filmes tém suas marcas internacionalmente disseminadas junto
ao publico infantil e adolescente, como atestam casos como Burger King,
Coca-Cola, Mattel, Disney, entre outros. No Brasil, este processo também se
desenvolve ha algumas décadas, trazendo alteragdes importantes nos modos
de se ver e conceber a infancia . Em consonancia com este processo global e
associado fortemente ao carater pujante do proprio mercado brasileiro
infanto-juvenil, a publicidade transforma criangas em vorazes consumidores,
com implica¢des na definigdo das grades de programacio televisiva.”

Percebe-se que essa mudanga nos habitos populares tem por conseqiiéncia a

transformagdo de criangas em consumistas vorazes, algumas ja até contraem a oneomania,

doenca que gera a compulsao pelo consumo. Acerca da referida compulsdo segue o seguinte

trecho:

24 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. S3o Paulo: Atica, 2001, p. 67.
* SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infancia: uma relagdo perigosa. In. Infancia e Consumo:
Estudos no Campo da Comunicagdo; coordenado por Veet Vivarta. Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009,

p. 14.
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Conforme reportagem da revista da MTV, da Editora Abril, n° 47, a
Organizagdo Mundial da Saude — OMS — aponta que 1% da humanidade
sofre dessa enfermidade, sendo que no Brasil 3% da populagdo sdo
considerados Shoapholics, contra 2% nos Estados Unidos.*

E importante delimitar quais sdo os fatores que tornam a publicidade tdo

atraente e por qual motivo ela € tdo eficaz na conquista do publico infantil e adolescente.

Nesse ponto, importante enfatizar, que a titulo de exemplo serdo usados
dados da Mc’Donald’s Corporation, que por sua atividade tanto no mundo quanto no Brasil,

reflete bem a dindmica publicitéaria utilizada no mercado de alimentos.

Publicidade, do ponto de vista econdmico, também conhecida como
publicidade comercial, ¢ toda atividade desenvolvida para fomentar o consumo ou para

seduzir o consumidor levando-o a adquirir determinados produtos ou servigos.

Significa dizer que a publicidade ndo é apenas aquela transmitida pelos

. - ~ y . . , g . .27
meios de comunicacdo, ela estd em todo lugar, seja no design de prédios comerciais”’, na
forma de embrulhar sanduiches, dispor itens dentro dos restaurantes, ou até mesmo no cheiro

e no sabor dos alimentos.

Um bom exemplo de publicidade pode ser encontrado na forma em que a
empresa Apple comercializa seus produtos. No momento em que retira o produto da

embalagem, o consumidor ¢ forcado a aprender sobre o funcionamento do mesmo,

% PINDURA. Os males causados pelo consumismo na infancia. Disponivel em:
<http://www.pindura.com.br/pindura/males_do_consumismo.php> Acesso em: 15 jul. 2011.

*7 “Richard McDonald projetou um novo prédio para o restaurante, esperando torna-lo facilmente visivel para
quem passasse de carro. Embora ndo fosse arquiteto, acabou criando um projeto ao mesmo tempo simples,
memoravel e arquetipico. Em dois lados do telhado, pds arcos dourados, iluminados a neon durante a noite; de
longe, os arcos formavam a letra M. Assim, o prédio fundiu sem o menor esfor¢o propaganda e arquitetura,
dando origem a um dos logotipos mais famosos do mundo.” SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado
nocivo da comida norte-americana. S3o Paulo: Atica, 2001, p.35 e 36.
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descobrindo de forma sistemdtica quais as fungdes do aparelho utilizado. A empresa

transforma o ato de desembrulhar o produto em um verdadeiro ritual.”®

Os invencionismos em marketing sdo tantos que no caso do Mc Donald’s, o
palhaco Ronald Mc Donald® ja possui grande reconhecimento entre as criangas do mundo

. . . 30 o .
inteiro, perdendo apenas para o Papai Noel™", sendo veja-se:

A McDonald’s gasta mais dinheiro com propaganda e marketing que
qualquer outra marca. E ja substituiu a Coca-cola na lideranga das marcas
mais famosas. Opera mais parques infantis que qualquer outra entidade
nacional. E uma das maiores distribuidoras de brinquedos do pais. Uma
pesquisa entre criangas em idade escolar mostrou que 96% eram capazes de
identificar Ronald McDonald. O tnico personagem ficticio com nivel de
reconhecimento maior é Papai Noel. O impacto da McDonald’s sobre a
forma como vivemos hoje ¢ dificil de ser exagerado. Os Arcos Dourados sao
hoje mais amplamente reconhecidos do que a cruz crista.”!

O modelo de marketing baseado em personagens ficticios € em animais tem
grande apelo perante criangas, tal fato se justifica, pois, como evidenciado em pesquisas
realizadas, até os seis anos de idade os sonhos sdo em grande parte com animais e

personagens animados, essa ¢ a mesma opinido de Schlosser:

Dan S. Acuff — presidente da Youth Market System Consulting, firma de
consultoria de mercado para jovens, ¢ autor de What Kids Buy and Why
(1997) — enfatiza a importancia de se pesquisar os sonhos infantis. Os
estudos sugerem que, até os 6 anos, cerca de 80% dos sonhos infantis sdo

* KAHNEY, Leander. A cabeca de Steve Jobs: as ligdes do lider da empresa mais revolucionaria do mundo.
Rio de Janeiro: Negocios, 2009, p. 95.

¥ “A primeira mascote da McDonald’s foi Speedee, um boneco vestido de chefe de cozinha com um
hamburguer no lugar da cabega. A personagem foi mais tarde rebatizada de Archie McDonald porque a
mascote da Alka-Seltzer chamava-se Speedy e ndo parecia sanduiche e outra para problemas de indigestao.
Em 1960, Oscar Goldstein, um franqueado da McDonald’s de Washington, decidiu patrocinar o Bozo’s
Circus, um programa local de televisdo voltado para as criangas. Quando a NBC local cancelou o circo do
Bozo, em 1963, Goldstein contratou o astro principal — Willard Scott, que mais tarde viria a ser o homem do
tempo no Today da NBC — para inventar um novo palhaco que pudesse atuar nos restaurantes. Uma agéncia
de publicidade desenhou a roupa, Scott bolou o nome Ronald McDonald e nasceu uma estrela. Dois anos
depois, a McDonald’s apresentou Ronald McDonald ao resto do pais mediante uma grande campanha
publicitaria. Mas Willard Scott ndo tinha mais participagdo nenhuma. Foi considerado gordo demais; a
empresa queria alguém um pouco mais magro para vender seus sanduiches, refrigerantes e batatinhas.”
SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sio Paulo: Atica, 2001, p-
45.

3 Ibidem, p. 60.

3! Ibid., p. 17.
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com animais. Criaturas macias e redondas como Barney, como as
personagens dos desenhos da Disney e como os Teletubbies, portanto, tém
um apelo muito 6bvio para o publico infantil.*

Deve-se ater ainda ao fato de que ao buscar formas de conquistar o publico
infantil, as empresas tém em mente ndo apenas o consumo imediato de seus produtos, mas
também a conquista de futuros consumidores, por meio de processos de fidelizacdo a marca,

ou por meio da atracdo daqueles que acompanham a crianga.

Por exemplo, a crianga quando vai a um restaurante fast food, acaba levando

consigo seus pais, ou avds, os quais também acabam consumindo os produtos e servigos

fornecidos, denomina-se esta estratégia de “dois em um”.”’

Outra estratégia utilizada ¢ chamada de “do ber¢o ao tumulo”, onde o foco
publicitario visa chamar a atencdo de criancas de até 2 anos de idade, conquistando-as e
tornando-as fiéis a marca até¢ a idade adulta. Empresas como a Pepsi.co utilizaram como

estratégia a produgdo de mamadeiras com sua marca gravada, exatamente com este intuito™*
No mesmo sentido, explora Schlosser:

O crescimento da propaganda dirigida a crianga foi motivado pelo desejo de
aumentar ndo apenas o consumo atual como também o futuro. Na esperanga
de que as memodrias nostalgicas de infancia acabem levando a uma vida
inteira de compras, as empresas agora planejam estratégias publicitarias do
“bergo ao tumulo”. Elas acabaram acreditando naquilo que Ray Kroc ¢ Walt
Disney ja sabiam ha muito tempo — que a “fidelidade a uma marca” pode
comegar aos 2 anos de idade. E, de fato, pesquisas de mercado indicam que
as criangas muitas vezes reconhecem um logotipo muito antes de serem
capazes de reconhecer o proprio nome.*’

32 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sio Paulo: Atica, 2001, p.-65.

3 Ibidem, p.162 e 163.

** GUIMARAES, Jodo Lopes (junior), Obesidade Infantil: quando a Publicidade é Parte do Problema de Satide
Puablica. Revista de Direito Publico - RDPE, Belo Horizonte, ano 3, n. 9, jan./mar. 2005, p. 162.

3> SCHLOSSER, op. Cit., p. 62 ¢ 63.
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A questdo € que o fendomeno publicitario abrange muito mais que apenas
anuncios publicitarios veiculados por meio das midias, ela também passou a estar presente
nos programas de televisdo dirigidos aos publicos infantil e juvenil, sob a forma de

merchandising.

Por meio deste instrumento, sdo feitos antincios publicitarios implicitos ou
explicitos no decorrer da programa¢do com o intuito de induzir o consumidor a adquirir os
produtos anunciados. Inés Sampaio Vitorino bem elucida a forma como essa transmissao ¢

feita no trecho abaixo:

O vinculo entre os programas para criangas — no estilo Xou da Xuxa, Bom
Dia e Cia., Casa da Angélica — e a comercializacdo da infincia se
desenvolveu de forma tdo estreita que se tornou praticamente o padrdo das
programacdes infantis, criando situacdes de permissividade, como o uso
indiscriminado do merchandising, oferecendo maior dificuldade para
identificar os limites dos contetidos comerciais e ndo-comerciais.

O problema central que se verifica da relagao entre publicidade e infancia ¢
se a crianga possui o discernimento completo para compreender que aquilo que esta sendo a
ela veiculado, trata-se de um antncio publicitario. Estudos sobre este assunto demonstram que
criancas até os 8 anos de idade ndo possuem a bagagem critica necessaria para avaliar a

veracidade daquilo que lhes ¢ veiculado.

Por outro lado, hd os que entendem que, ao ser submetida a este tipo de
informagdo a crianga tem a oportunidade de evoluir suas capacidades cognitivas e o senso

critico, nao sendo, portanto, sujeito totalmente passivo no recebimento das midias.

Porém conforme se verifica, este entendimento estd equivocado, veja-se

nesse sentido o entendimento de Noemi F. Momberger:

% SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infancia: uma relagdo perigosa. in. Infancia e Consumo:
Estudos no Campo da Comunicagdo; coordenado por Veet Vivarta. Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009,
p.20e21.
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A questdo central é o entendimento da crianga acerca do que constitui uma
peca publicitaria e suas estratégias persuasivas. Ha inimeros estudos que
evidenciam que as criancas antes dos 8 anos ndo tém a capacidade de
reconhecer o carater persuasivo da publicidade. A capacidade de construir
uma postura mais critica tende a se firmar na faixa dos 12 anos. E esta a
compreensdo que justifica a proibi¢do da publicidade a crianga em paises
como a Suécia e a Noruega.’’

Como ja analisado, a intenc¢do de criar consumidores precoces tem alterado

a forma como criangas e adolescentes sdo vistos pela sociedade, mas por outro lado, verifica-

se ainda uma alteragdo em seu comportamento com relagdo ao consumismo, que as tornam

cada vez mais insistentes, utilizando-se de formas variadas para conseguir que seus pais lhes

comprem os produtos almejados. Nas tultimas décadas, percebe-se a intensificacdo do

chamado nag factor **, ou seja, fator amolagio. Acerca do assunto, traz-se a baila o seguinte

trecho:

James U. McNeal, professor de marketing da Universidade A&M do Texas,
¢ tido como a maior autoridade dos EUA em marketing para o publico
infantil. Em seu livro Kids as Customers (1992), McNeal fornece aos
marqueteiros uma analise pormenorizada dos “estilos de pedir” infantis. Ele
classifica as taticas juvenis para apoquentar os pais em sete categorias
principais. Um pedido suplicante vem acompanhado de repeticdo de palavras
do tipo “da, d&” ou “mae, mae, mae”. Um pedido insistente envolve apelos
constantes para a compra do produto cobicado e podem incluir frases do tipo
“eu vou pedir s6 mais uma vez”. Pedidos vigorosos sdo muito agressivos e
podem incluir ameacas sutis, como “bom, entdo eu vou pedir para o meu
pai”. Pedidos exibicionistas sdo os de maios risco, em geral caracterizados
por cenas de ma-criagdo em publico, do tipo conter a respiracdo, lagrimas
profusas, recusa peremptoria em deixar a loja. Pedidos agucarados prometem
afeto em troca da compra e baseiam-se em declara¢des vindas aparentemente
do fundo do coragdo, como “vocé€ é o melhor pai do mundo” Pedidos
ameacadores sdo formas juvenis de chantagem, votos de odio eterno ou de
uma fuga de casa, caso algo ndo seja comprado. Pedidos infelizes deixam

7 MOMBERGER, Noemi F. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes: regulamentagdes e restrigdes.
Porto Alegre: Memoria Juridica, 2002, p. 30 ¢ 31

38

“Neste processo, a publicidade tende a fortalecer uma imagem de maior “autonomia” da crianca diante de

adultos, pais e/ou professores. Criangas “sabidas” sdo apresentadas em contextos interativos com adultos que
“pouco ou nada sabem”, numa estratégia sutil de minimizar a influéncia dos educadores sobre as criangas,
estimulando-as a tomar decisdes no campo do consumo, com base na comunicag@o direta com as mensagens
publicitarias. Essa estratégia ¢ mais explicita no caso do fator amolag¢do (“nag factor”), uma estratégia
publicitaria para induzir que os filhos pecam de modo insistente aos pais para que comprem, gerando
inimeros conflitos no ambiente doméstico. - SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infancia: uma
relagdo perigosa. In. Infancia e Consumo: Estudos no Campo da Comunicago; coordenado por Veet Vivarta.
Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009, p. 17.
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implicito que a criancga ficara arrasada, proscrita ou sofrera gozagdes, caso os
pais se recusem a comprar determinado artigo. “Todos esses apelos e estilos
podem ser usados numa combinagdo qualquer”, revela a pesquisa de

McNeal, “mas a crianga tende a ficar com um ou dois que s3o mais

eficazes... para seus proprios pais”. *

Esse comportamento se torna efetivamente mais intenso a partir do
momento em que os pais passam menos tempo em casa com seus filhos, buscando o sustento
da familia, e se sentem culpados por ndo estarem cumprindo seus deveres. A forma de

compensagao se da pela satisfacdo dos apelos consumistas dos filhos.

Sabendo disso, as empresas focam cada vez mais seus investimentos no
objetivo de conquistar a maior parcela de consumidores infantis, inclusive por meio de

produtos nao direcionados diretamente a eles.

Dessa forma resta estabelecido um ciclo vicioso onde as empresas fazem a
publicidade, e as criangas, utilizando-se do fator amolacdo e outras formas de pedir
convencem os pais a adquirirem os produtos anunciados. Eric Schlosser expde de forma clara

essa logica, sendo veja-se:

O grosso da publicidade dirigida as criangas, atualmente, tem um objetivo
imediato. “Nao se trata de fazer a garotada choramingar”, explicou um
marqueteiro na revista Selling to Kids. “Trata-se de dar a elas um motivo
especifico para pedir aquele determinado produto.” Anos atras, o socidlogo
Vance Packard qualificou as criangas de “suplentes de vendedor”, pessoas
que tinham que convencer outras pessoas, em geral os pais, a comprar o que
elas queriam. Hoje, os marqueteiros usam termos um pouco diferentes para
explicar a resposta pretendida — tais como “cutucdo” e “poder de infernizar”.
O objetivo da maioria dos anuncios para criangas ¢ muito simples: fazer com
que eles atormentem os pais.*’

A exposi¢do desmedida a tais informagdes leva os publicos infantil e

infanto-juvenil a adotarem comportamentos que ndo condizem com sua idade e sua formagado

3% SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p- 63
e 64.
% Ibidem, p. 63.
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fisica e psicoldgica, dentre esses comportamentos podem ser citados: atitudes violentas,

sexualizagdo precoce ¢ adogao de péssimos habitos alimentares.

Quanto aos habitos alimentares, percebe-se que os alimentos alvos de
anuncios publicitdrios, em grande parte, sdo de baixo teor nutritivo, influenciando na
construcdo de uma sociedade com costumes alimentares pouco saudaveis. O trecho abaixo

expoe as conseqiiéncias de tal exposi¢ao:

Uma implicagdo da exposi¢do desmedida a publicidade € a construgdo de
habitos alimentares ndo-saudaveis. O exemplo do “danoninho”, que vale por
um “bifinho”, é emblematico. Achocolatados, guloseimas, refrigerantes
constituem, hoje, o lanche de milhdes de criangas, substituindo o doce
natural de frutas. Para ndo falar dos fast foods e suas campanhas de venda
casada entre produtos de baixo valor nutritivo e personagens queridos do
publico infantil. A promog¢do de habitos alimentares ndo-saudaveis vincula-
se, destiil forma, a obesidade infantil, constituindo um problema de satide
publica.

A enxurrada publicitaria somada aos habitos alimentares pouco saudéaveis da
sociedade moderna tem agravado um grave problema de satde publica, qual seja o da
obesidade. No proximo topico serdo abordados os aspectos dessa doenga que passou a ser

considerada pela Organizacdo Mundial da Saude - OMS como uma pandemia.

1.3 A relagao entre a publicidade e a obesidade infantil.

Como ja afirmado, os hébitos alimentares da sociedade moderna sdo pouco
saudaveis. O que podem implicar problemas graves de satde. Acerca do assunto destaca-se o

seguinte trecho:

' SAMPAIO, Inés Silva Vitorino. Publicidade e Infincia: uma relagdo perigosa. In. Infancia e Consumo:

Estudos no Campo da Comunicagdo; coordenado por Veet Vivarta. Brasilia-DF: ANDI; Instituto Alana, 2009,
p. 15.
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A mudanga da dieta nas ultimas décadas estd provocando o avango da
obesidade, hoje ja reconhecida como problema mundial de satde publica,
por si s6 considerada uma doenca de escala pandémica, tantos sdo os
distarbios e doengas para os quais concorre.*

A dindmica atual obriga que as pessoas passem cada vez mais tempo
sentadas e exercitem-se cada vez menos. O computador e a televisdo ocupam a maior parte do
tempo destinado ao lazer. Essas e outras questdes acarretam o aumento exacerbado da

obesidade.

Obesidade, segundo José Lopes Guimardes, “pode ser definida como a
acumulacdo excessiva de tecido adiposo num grau em que a saude ¢ prejudicada, e concorre

. g 1. . . . e, 43
para disturbios metabolicos, fisicos e emocionais no individuo.”

A constitui¢do do ser humano, desde os primordios dos tempos, permite o
armazenamento de gordura em certas partes do corpo para aquecé-lo em épocas frias,
entretanto, o homem primitivo queimava todo o excesso de gordura, pois possuia

e A 44
caracteristicas nomades.

Ocorre que a dindmica moderna tornou o homem sedentario. O consumo
calorico tornou-se muito mais elevado que a sua queima. O homem moderno ndo precisa mais
cacar o seu alimento, ndo precisa locomover-se longas distancias a pé ou ter velocidade e
agilidade para fugir de predadores. Esta mudanca de comportamento ndo foi acompanhada

pela genética humana, a qual ainda mantém os tragos do homem primitivo.

2 GUIMARAES, Jodo Lopes (jinior), Obesidade Infantil: quando a Publicidade ¢ Parte do Problema de Saude
Publica. Revista de Direito Publico - RDPE, Belo Horizonte, ano 3, n. 9, jan./mar. 2005, p. 158.

* Ibidem, p. 159.

* A obesidade ¢ extremamente dificil de curar. Durante os milhares de anos marcados por escassez de comida,
os seres humanos desenvolveram mecanismos fisiologicos muito eficientes para estocar energia. Até pouco
tempo atrds, era muito raro que uma sociedade tivesse abundancia de comida barata. O resultado ¢ que nosso
corpo ¢ muito mais eficiente na hora de acumular peso do que na hora de perder. Funcionarios ligados a saude
concluiram que a preven¢do, ¢ ndo o tratamento, ¢ nossa melhor esperanca de sustar a epidemia mundial de
obesidade. — Ibid., p. 158.
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Nesse interim, se o consumo ¢ mais elevado que o gasto calorico tem-se
como conseqiiéncia o aumento da concentracdo de tecidos adiposos, principalmente nas

regides abdominais.

Em todo o mundo, boa parte de homens, mulheres e criangas encontram-se
acima do peso, ou seja, com massa corporea acima da média estipulada para o ser humano

, . 45
saudavel. Ou ainda encontram-se obesos.

O critério mais simplificado para caracterizar a obesidade esta no calculo do

indice de Massa Corporal — IMC™, sendo veja-se:

Considera-se acima do peso quem possui massa corporal (IMC) superior a
25.,0. Indice superior a 30,0 significa obesidade. O IMC, reconhecido como
padrdo internacional para avaliar o grau de obesidade, ¢ calculado dividindo
o peso de alguém (em kg) pela altura ao quadrado (em m).*’

Como visto acima, o fenomeno da globalizacdo levou a unificagdo e adocao
de gostos, habitos e costumes pouco sauddveis os quais levam a uma grave conseqiiéncia,
qual seja, parte consideravel da populacdo mundial j& pode ser considerada obesa e/ou acima
do peso, levando esta doenca a ser considerada como uma pandemia pela Organizagao

Mundial da Satde:

# “No Brasil o problema ja atinge uma proporgio significativa a populagdo. Segundo a Sociedade Brasileira de
endocrinologia e Metabologia — SBEM, “os inquéritos populacionais brasileiros mostram que, apesar dos 46
milhdes de pessoas que mal tém o que comer, ha pelo menos 70 milhdes de brasileiros (40% da populagdo
acima do peso. O sobrepeso e a obesidade atingem todas as classes sociais e idades.” Pesquisa recente
realizada no municipio de Santos-SP detectou uma alta incidéncia de criangas com sobrepeso — 34% - sendo
que desse universo, 17,9% foram consideradas obesas. No Brasil, ha estudo que aponta aumento de 17,4% de
1974 a 1997 na prevaléncia de sobrepeso em criangas entre seis e nove anos de idade.” - GUIMARAES, Jodo
Lopes (junior), Obesidade Infantil: quando a Publicidade é Parte do Problema de Saude Publica. Revista de
Direito Publico — RDPE, Belo Horizonte, ano 3, n. 9, jan./mar. 2005, p. 160.
‘A literatura médica classifica uma pessoa de obesa se ele ou ela tem um Indice de Massa Corpérea (IMC) de
30 ou mais — o calculo leva em conta tanto o peso quanto a altura. Por exemplo, uma mulher que tenha 1,64
metro de altura e pese 60 quilos tem um IMC de 22, o que ¢ considerado normal. Se ela engordar 8 quilos, seu
IMC sobe para 25 ¢ ela passa a ser considerada uma pessoa acima do peso normal. Se engordar 22 quilos, seu
IMC chega a 30 e ela sera considerada obesa. Hoje em dia, cerca de 44 milhdes de adultos norte-americanos
sd0 obesos. E outros 6 milhdes sdo “obesos morbidos”; pesam cerca de 45 quilos mais do que deviam.
Nenhum outro pais engordou e tdo rapidamente.” - SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da
comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p. 63.
4 GUIMARAES, op. cit., p. 159.

46 <
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Os estudos sobre a obesidade sdo unanimes na constatacdo de que sua
incidéncia cresce num ritmo veloz e atinge indistintamente paises ricos ¢ em
desenvolvimento. De acordo com a OMS, “existem no mundo mais de um
bilhdo de adultos acima do peso e pelo menos 300 milhdes que sdo
clinicamente obesos”. Cerca de meio milhdo de pessoas na América do
Norte ¢ na Europa Ocidental morrem de doencas relacionadas a obesidade
todo ano. Ao final da Conferéncia sobre Obesidade promovida pela entidade
em Genebra entre 3 ¢ 5 de junho de 1997, especialistas em nutri¢do e satde
advertiram que “uma crescente epidemia de excesso de peso e obesidade esta
afetando varios paises no mundo e, se nada for feito agora para cessar a
epidemia, milhdes de pessoas desenvolverdo doengas ndo contagiosas e

outros disturbios de saade”. *

Outro fator que leva a obesidade a ser considerada um grave problema de

saude publica ¢ a possibilidade elevada de acarretar outras enfermidades, podendo ser

associada a problemas cardiacos, derrames, canceres em diversas partes do corpo e varios

outros quadros clinicos*’, no mesmo expde Jodo Lopes Guimarées no seguinte trecho:

Comunicado da Organizacdo Mundial de Saude (OMS) informa que “a
obesidade, por si so, ja € agora reconhecida como doenga, a qual ¢
largamente prevenivel apesar das mudangas no estilo de vida, especialmente
na dieta. A obesidade é a maior influenciadora de muitas doencas nao
contagiosas ¢ induz diabetes melius (tipo 2: ndo dependente de insulina),
doengas coronarianas do coragdo ¢ acidente vascular cerebral. Ela aumenta o
risco de varios tipos de cancer, de doenca da vesicula biliar, de alteragdes
(ou disfungdes) do sistema musculo-esquelético e de problemas
respiratorios.” >’

Nos Estados Unidos, ber¢o dos atuais héabitos alimentares tomados pela

comunidade internacional, a obesidade ¢ a segunda maior causadora de mortes no pais,

* GUIMARAES, Jodo Lopes (jinior), Obesidade Infantil: quando a Publicidade ¢ Parte do Problema de Saude
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Publica. Revista de Direito Publico - RDPE, Belo Horizonte, ano 3, n. 9, jan./mar. 2005, p. 160.

“E bem conhecida e documentada a correlagio da obesidade com diversas doengas nos varios aparelhos e
sistemas: sistema cardiovascular: hipertensdo arterial, arritmias cardiacas, insuficiéncia cardiaca,
aterosclerose, acidente vascular cerebral, trombose sistémica, tromboflebite superficial; sistema respiratdrio:
apnéia do sono restri¢do ventilatoria; sistema endocrino-metabolico: resisténcia insulinica, diabetes mellitus
tipo 2, dislipidemias, gota, diminuicdo da fertilidade em homens e mulheres; sistema digestorio: litiase biliar,
esteatose hepatica, refluxo gastro-esofagico, hérnia; sistema Osteo-articular: osteoartrose, deformidades
oOsseas; sistema tegumentar: erisipela; distirbios psico-sociais: distirbios do comportamento, do humor
(afetivos), da personalidade, distirbios neur6ticos; alguns tipos de cancer (como o de mama, Uitero, prostata,
esOfago, estdmago e intestino).” - Ibidem, p. 168.
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perdendo apenas para o cigarro. Os gastos de seu tratamento sdo elevados, e sua cura ¢

extremamente dificil.

Os Centers for Disease Control - CDC estimam que cerca de 280 mil de
americanos morrem por anos em decorréncia do excesso de peso e problemas correlatos,

sendo veja-se:

Os custos da epidemia de obesidade nos Estados Unidos estendem-se bem
além da dor emocional e da perda da auto-estima. A obesidade ¢ a segunda
maior causa de mortes no pais, atras apenas do cigarro. Os CDC calculam
que cerca de 280 mil americanos morram todos 0s anos como conseqiiéncia
direta de estarem acima do peso normal. Os custos com tratamentos de satude
relacionados a obesidade estdo perto da casa dos 240 bilhdes de dolares no
momento; como se ndo bastasse, os americanos gastam mais de 33 bilhdes
de dolares com varios planos de perda de peso e produtos dietéticos. A
obesidade j4 foi relacionada a problemas cardiacos, cancer do colon, cancer
do estomago, cancer de mama, diabetes, artrite, pressdo alta, infertilidade e
derrame. Um estudo de 1999, feito pela Sociedade Americana do Cancer,
mostrou que as pessoas acima do peso normal tinham uma taxa muito mais
alta de morte prematura. Pessoas muito acima do peso normal tinham quatro
vezes mais probabilidade de morrer jovens do que as pessoas de peso
normal. Pessoas moderadamente acima do peso tinham duas vezes mais
chances de morrer jovens. “Em resumo, estamos gordos demais e isso esta
nos matando”, disse um dos principais autores do estudo. Jovens obesos
enfrentam ndo s6 ameagas cronicas a saide como também conseqiiéncias
imediatas. Criancas de 6 a 10 anos, com problema de obesidade excessiva,
estdo morrendo de ataque cardiaco, provocado pelo excesso de peso. '

A questdo ¢ que tal problema afeta parcela cada vez maior de criangas no
mundo inteiro. Este publico tem passado tempo cada vez maior em frente a televisdo e ao
computador, sofrendo uma enxurrada de publicidades, em sua maioria de alimentos pouco
saudaveis. Em conseqiiéncia disso sao impelidas a ingerir alimentos cada vez mais gordurosos
e a fazer menos exercicios, tornando-se obesas. No mesmo sentido destaca-se o seguinte

trecho:

Como todos nds sabemos, a obesidade ndo ¢ puramente uma questio
estética. Esta associada a problemas cardiacos, derrames e outros problemas

Sl SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p.
303 e 304.
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cardiaco de saude relacionados ao peso. De acordo com os Centros de
Controle de Doengas (CDC, Centers for Disease Control), “entre as criangas
de 5 a 10 anos acima do peso, 60% ja tém pelo menos um fator de risco de
doenga cardiovascular, como elevados niveis de lipideos sangiiineos, pressao
alta ou insulina que podem levar a arteosclerose, hipertensdo e diabetes na
vida adulta”. Nos ultimos anos, temos visto um aumento no numero de
criancas diagnosticadas com diabetes tipo 2, normalmente detectada em
adultos. O tempo total que as criangas passam assistindo a televisao (e, mais
recentemente, com jogos de computador, na internet e assistindo a videos) é
normalmente citado como fator principal no aumento da obesidade ¢
normalmente citado como fator principal no aumento da obesidade infantil.
Os dados que comprometem a televisdo estdo se acumulando. >

Se o problema fosse solucionado apenas tirando a crianca da frente da

televisdo, seria facil. A questdo ¢ que a inundagdo de marketing em todos os atos da vida da

crianga, principalmente em seus momentos de lazer impede um controle efetivo por parte dos

pais acerca daquilo que ¢ bom ou ruim para os seus filhos. Veja-se o seguinte exemplo:

E mais confortivel, pelo menos do ponto de vista dos interesses
corporativos, culpar a falta de exercicios pela relagao obesidade/televisdo. Se
pelo menos as criangas fossem mais ativas, dizem as pessoas, o problema
seria resolvido. Esse raciocinio, é claro, exime de responsabilidade as
pessoas encarregadas pelo marketing de alimentos com altos teores de
calorias, gordura e agticar voltado para as criangas. >

Esse é o mesmo posicionamento da pesquisa feita por Susan Linn em sua

obra Criangas do Consumo:

O problema nio € s6 que as criangas s2o sedentarias e ndo saem da frente da
televisdo. A sua vida ¢ inundada de marketing de alimentos. Juntamente com
a publicidade de brinquedos, os antincios de alimentos representam a maior
parte do marketing direcionado as criangas. >*

> LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infincia roubada. Sao Paulo: Instituto Alana, 2006, p. 127 ¢ 128.

>3 Ibidem, p. 128 ¢ 129.
> Ibid., p. 129.
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Resta saber quais as ferramentas disponiveis no ordenamento juridico
brasileiro que sejam capazes de proteger criangas ¢ adolescentes a exposicdo demasiada a

estes produtos, ¢ de prevenir a populagao infanto-juvenil do problema da obesidade.
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2 ARCABOUGO LEGISLATIVO REFERENTE A PROTEGAO DA CRIANGCA FRENTE A
PUBLICIDADE ABUSIVA NO DIREITO BRASILEIRO.

O Direito brasileiro funda-se nas bases romano-germanicas, ou seja, as
decisdes sao tomadas em sua maioria com fundamento na Lei, a qual ¢ editada por
representantes do povo. Contrapondo-se a esta base juridica, verifica-se a Common Law que ¢
seguida por paises anglo-saxdes tais como a Inglaterra e os Estados Unidos. Nesse sistema, as

decisdes em sua maioria sao tomadas com base em precedentes e costumes.

No presente capitulo serd feita uma abordagem sucinta acerca dos
dispositivos legais existentes no ordenamento juridico brasileiro, capazes de limitar a
publicidade direcionada ao publico infantil, possibilitando a diminui¢do do problema da

obesidade nos jovens brasileiros.

2.1 A protegao da crianga e do consumidor na Constituicao Federal.

Nao ha na Constituicao Federal nenhum dispositivo que vede ou restrinja a
publicidade direcionada para criangas, inclusive no tocante a produtos alimenticios, porém,
em seu bojo, hd diversos dispositivos que, ao serem interpretados conjuntamente podem ser
capazes de garantir a prote¢do da crianca e do adolescente contra o assédio abusivo das

publicidades que lhes sdo veiculadas. Tais dispositivos serdo enumerados abaixo.
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A comegar pela protecao juridica da crianca que esta inserida no artigo 227
da Constitui¢io Federal de 1988, tal artigo consta no capitulo que trata da Ordem Social. A
Ordem Social na Constituicdo Federal objetiva o bem-estar e a justica sociais. Nesse sentido,

significa “assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social” >

O caput do art. 227 determina que a familia, o Estado, e a sociedade devem

N . . 57 ..
assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem’ ', com absoluta prioridade, dentre outros
direitos, o direito a vida, a saude e a alimentacdo devendo ainda coloca-los a salvo de

« A . . . . ~ ~ . A . ~ 58
qualquer forma de negligéncia, discriminagdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressao.

Este dispositivo inaugura o principio da Prioridade Absoluta no tratamento
de criangas, adolescentes e jovens no direito brasileiro, principio este que faz parte da

Doutrina da Protecao Integral que sera tratada no proéximo tépico.

Conforme visto, a Constituicdo assegura o direito a saude e a alimentagdo a
criangas, adolescentes e jovens, determinando ainda a obrigacdo ndo s6 da familia, como

também do Estado e da sociedade a garantia destes direitos.

Ja o artigo 221 da Constituicdo Federal determina que a programagdo de
emissoras de radio e televisdo deve ater-se aos seguintes principios: I - preferéncia a
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas; II - promogdo da cultura nacional e

regional e estimulo a producdo independente que objetive sua divulgagao; III - regionalizacao

> BRASIL. Constituigio (1988). Constituigio da Republica Federativa do Brasil. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constitui%C3%A7ao0.htm> Acesso em: 7 jul. 2011.

3 SILVA, José Afonso da. Curso de Direito Constitucional Positivo, 25* Ed. Malheiros Editores, 2005, p. 829.

°" A Emenda Constitucional n® 65/10 Acrescentou a juventude como sujeito de direitos e deveres, dessa forma
aplica-se no que couber aos jovens, cuja idade esteja compreendida entre os 18 e os 24 anos, o Estatuto da
Crianga e do Adolescente.

% 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 satide, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo. (Redagdo
dada Pela Emenda Constitucional n°® 65, de 2010)
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da producao cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; IV -

respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia. >

Tais principios direcionam as informagdes que vierem a ser veiculadas tanto
via radio quanto via televisdo. Nesse sentido devem ser respeitados os valores éticos e sociais
da pessoa e da familia, corroborando mais uma vez com o disposto no artigo 227 da
Constituicdo Federal, dispde sobre os agentes competentes para a protecao dos direitos de

criangas e adolescentes.

O entendimento de Alexandre de Moraes acerca dos principios expostos no
artigo 221 ¢ o de que estes sdo inofensivos, vez que esbarram no direito de liberdade de
expressdo constitucional. Dessa forma, a utilidade de tais principios seria apenas um
parametro para a eventual responsabilizagdo civil por danos materiais ou morais, incapaz de

influenciar na qualidade do material difundido por radio e televisao®.

As medidas de marketing, principalmente aquelas direcionadas a criangas e
adolescentes, as quais tencionem a venda de produtos alimenticios de baixo teor nutricional
sem a devida atengdo a saude e seguranga do consumidor contraria flagrantemente os

dispositivos constitucionais acima citados.

A transmissdo radialista e televisiva deve obedecer aos principios constantes
do artigo 221 em sua programagdo e ainda deve ater-se ao disposto no §3° do artigo 220 da

Constituicao Federal que dispde acerca da necessidade de que Lei Federal estabeleca meios

> Art. 221. A produgio e a programagdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios: I
- preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas; I - promog¢éo da cultura nacional e
regional e estimulo a produgdo independente que objetive sua divulgacdo; III - regionalizagdo da producio
cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; IV - respeito aos valores éticos e
sociais da pessoa e da familia.

% MORAES, Alexandre de. Constituicdo do Brasil interpretada e legislacdo constitucional.Sio Paulo: Atlas,
2002, p.1993.
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legais de defesa que garantam a protecao da familia contra toda e qualquer programagao que

viole o artigo 221 da Carta Magna.

Noutro sentido, ha o § 4° do artigo 220 da Constituicdo Federal o qual
determina que a lei promovera restricdes a propaganda do tabaco, de bebidas alcodlicas, de
produtos agrotoxicos, medicamentos e terapias, visando a protecdo da qualidade de vida do

consumidor.

Quanto ao tabaco e as bebidas alcodlicas, verifica-se uma atuagao efetiva do
Poder Publico, tendo em vista que a publicidade direta de fumigeros no Brasil foi totalmente
banida, e a publicidade de bebidas alcodlicas respeita hordrios determinados para sua

veiculacao.

Ainda no tocante a defesa do consumidor, a Constitui¢do Federal traz em
seu bojo regras protetivas as quais estdo alocadas em diversos capitulos tais como, por
exemplo: art. 5°, inciso XXXII — Direitos e Garantias Fundamentais; art. 24 — Competéncias
dos entes federativos; art. 170 — Ordem econdmica e financeira; art. 48 dos Atos das

Disposi¢des Constitucionais Transitorias - ADCT.

A inser¢do de Direitos dos Consumidores no ambito constitucional se deu
de forma pioneira na Constitui¢do Portuguesa de 1976, refletindo assim a preocupac¢ao, ainda

. 61
que recente, do Estado com os problemas da sociedade de massa.

Na Constitui¢ao de 1988, a defesa do consumidor esta elevada a condigao
de clausula pétrea, pois, tendo em vista que esta inscrita no inciso XXXII do artigo 5° da
CF/88 e este artigo, em razao do inciso IV do §4° do artigo 60 da Constitui¢ao, ndo pode ser

alvo de proposta de Emenda Constitucional tendente a aboli-los.

! LENZA, Pedro. Direito Constitucional Esquematizado, 13* Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009, p. 859.
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No artigo 170 da Constituicdo Federal, vislumbra-se a Defesa do
Consumidor como principio orientador da Ordem Economica. Nesse sentido o consumidor

. . ALl 2
também deve ser protegido contra toda e qualquer forma de abuso econdmico.’

Por fim artigo 48 do ADCT prevé a elaboragdo do Cddigo de Defesa do
Consumidor no prazo de cento e vinte dias apds a publicacdo da Constituicdo Federal. As
normas de Defesa do Consumidor constantes na Carta Magna, assim como as normas de
Protegdo a Crianga e a0 Adolescente possuem natureza limitada, j4 que necessitaram, para a

sua eficacia, que o Poder Publico editasse leis regulando a matéria.

Resta claro, portanto, que a Constitui¢cdo ndo possui dispositivos especificos
acerca da protecdo da crianga e do adolescente em face da publicidade que se torne abusiva,

ou acerca da restri¢ao da publicidade de alimentos de baixo teor nutritivo.

2.2 Do Estatuto da Crianga e do Adolescente e a doutrina proteg¢ao integral.

A Lei n° 8.069 de 1990% foi editada com o intuito de regulamentar a
matéria disposta no art. 227 da Constitui¢do Federal. Trata-se de um sistema aberto de normas
e principios que se destina a delimitagdo e a Protecdo de Criangas e adolescentes, além de
tracar medidas socio-educativas garantindo o seu desenvolvimento adequado. Acerca do

Estatuto destaca-se:

O Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente € um sistema aberto de regras e
principios. As regras nos fornecem a seguranca necessaria para delimitarmos

52 NISHIY AMA, Adolfo Mamoru. A Proteg&o Constitucional do Consumidor. Sio Paulo: Atlas, 2010, p. 193.
3 BRASIL. Lei n® 8.069, de 13/07/90. Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e da outras
providéncias. DOU de 16/07/90 e Retificada em 27/09/90.
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a conduta. Os principios expressavam valores relevantes e fundamentam as
regras, exercendo uma fungdo de integragdo sistémica. **

Na sistematica do atual Estatuto da Crianca e do Adolescente, inserida pela
Constituicdo Federal de 1988, os sujeitos por ela protegidos sdo vistos como sujeitos de
direitos, os quais devem ser respeitados e protegidos pela familia, pelo Estado, pela

comunidade e pela sociedade.

Anteriormente a Carta Magna de 1988, vigorava o codigo de menores e a
doutrina do menor em situacdo de risco. O antigo cddigo trazia um rol de deveres e de
medidas socio-educativas que somente se aplicavam ao menor infrator ou em situacdo de
abandono. Assim somente 0 menor nessas situagoes, tidas como de risco na sistematica do

antigo codigo, era tutelado por esta Lei.

De forma clara, o trecho abaixo demonstra a atuacdo da Doutrina Irregular,

sendo veja-se:

A doutrina da situagdo irregular que ocupou o cenario juridico infanto-
juvenil por quase um século, era restrita. Limitava-se a tratar daqueles que se
enquadravam no modelo pré-definido de situagdo irregular, estabelecido no
artigo 2° do Codigo de Menores. ©

A Constitui¢ao Federal de 1988 inaugurou a Doutrina da Protecao Integral,
ao contrario da dindmica do antigo codigo de menores, trouxe um rol de direitos destinados a

criancas, adolescentes e jovens em geral. Acerca da referida Doutrina, destaca-se:

A doutrina da protecdo integral, por outro lado, rompe o padrio pré-
estabelecido e absorve os valores insculpidos na Convengdo dos Direitos da
Crianga. Pela primeira vez, criancas e adolescentes titularizam direitos
fundamentais, como qualquer ser humano. Passamos assim, a ter um Direito

% AMIN, Andréia Rodrigues. Principios orientadores do Estatuto da Crianga e do Adolescente. in: MACIEL,
Kétia Regina Ferreira Lobo Andrade (Org.). Curso de direito da crianga e do adolescente: aspectos tedricos
e praticos. 4. ed. Rio de Janeiro: Lamen Juris, 2009, p. 20.

5 Ibidem, p. 13.
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da Crianca e do Adolescente, em substitui¢do ao Direito do Menor, amplo,
abrangente, universal e, principalmente, exigivel.*®

Esta doutrina, segundo Andréa Rodrigues Amin®’, pauta-se em trés
principios a) principio da prioridade absoluta; b) principio do melhor interesse; ¢) principio da

municipalizagdo.

O Principio da Prioridade Absoluta determina que a Crianga devera ser
tratada com primazia em detrimento de outros em qualquer esfera de atuacao. Afeta Inclusive
o mérito administrativo no momento da escolha de determinados atos, superando, inclusive a

aplicacdo do Estatuto do Idoso®, acerca do referido tema segue o seguinte trecho:

Estabelece primazia em favor das criangas e dos adolescentes em todas as
esferas de interesses. Seja no campo judicial, extrajudicial, administrativo,
social ou familiar, o interesse infanto-juvenil deve preponderar. Nao
comporta indagag¢des ou ponderagdes sobre o interesse a tutelar em primeiro
lugar, ja& que a escolha foi realizada pela nagdo através do legislador
constituinte.”

O principio da prote¢do integral objetiva, principalmente, dar primazia ao
tratamento da crianga ¢ do adolescente, tendo em vista a condi¢ao de desenvolvimento fisico,
mental e psicologico em que se encontram estes sujeitos. Desta forma, priorizando o

atendimento também concretiza-se a protecao integral elencada no artigo 227 da CF.

Ressalte-se que a prioridade tem um objetivo bem claro: realizar a protecao
integral, assegurando primazia que facilitard a concretizacdo dos direitos

5 AMIN, Andréia Rodrigues. Principios orientadores do Estatuto da Crianga e do Adolescente. in: MACIEL,
Katia Regina Ferreira Lobo Andrade (Org.). Curso de direito da crianga e do adolescente: aspectos tedricos
e praticos. 4. ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2009, p. 14.

57 Ibidem, p. 19.

6% «Assim, se 0 administrador precisar decidir entre a construgio de uma creche e de um abrigo para idosos, pois
ambos necessarios, obrigatoriamente tera que optar pela primeira. Isso porque o principio da prioridade para
os idosos ¢ infraconstitucional, pois estabelecido no artigo 3° da Lei n° 10.741/03, enquanto a prioridade em

w favor de criangas ¢ constitucionalmente assegurada, integrante da doutrina da prote¢do integral.”- Ibid., p. 23.
Ibidem, p. 20.
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fundamentais enumerados no artigo 227, caput, da Constituicdo da
Repiiblica e reenumerados no caput do artigo 4° do ECA."

Outro principio importante constante da Doutrina da Prote¢do Integral ¢ o
principio do melhor interesse. Nos termos deste principio, todas as medidas a serem tomadas
pela familia, pelo Estado, pela sociedade em geral e pela comunidade devem ser tomadas
levando-se em consideracdo os direitos garantidos no artigo 227 da Constituicdo Federal e

dispostos no Estatuto.”"

Trata-se de principio orientador tanto para o legislador como para o
aplicador, determinando a primazia das necessidades da crianca e do
adolescente como critério de interpretagdo da lei, deslinde de conflitos, ou
mesmo para elaboragio de futuras regras. >

Interessante definir quais sujeitos de direito que sdo tutelados pelo Estatuto.
Crianca ¢ todo sujeito menor de doze anos de idade, adolescentes sdo aqueles cuja idade esta
compreendida entre os treze e os dezoito anos de idade. Por fim, por for¢a da EC n°® 65/09, sao
considerados jovens, cuja aplicacdo se da naquilo que for cabivel e nos termos do Estatuto,

aqueles cuja idade esta compreendida entre dezoito e vinte e quatro anos.

A concepgdo de criangas e adolescentes exposta no ECA se aplica a todo o
ordenamento juridico brasileiro, dessa forma, quando, por exemplo, o Cdodigo de Defesa do
Consumidor trata de criancas e adolescentes a defini¢do deste sujeito ¢ encontrada no

Estatuto.

" AMIN, Andréia Rodrigues. Principios orientadores do Estatuto da Crianga e do Adolescente. in: MACIEL,
Katia Regina Ferreira Lobo Andrade (Org.). Curso de direito da crianga e do adolescente: aspectos tedricos
e praticos. 4. ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2009, p. 20.

' “Com sua importancia reconhecida, o best interest foi adotado pela comunidade internacional na Declaragio
dos Direitos da Crianga, em 1959. Por esse motivo ja se encontrava presente no art. 5° do Codigo de Menores,
ainda que sob a égide da doutrina da situagdo irregular.” - Ibidem, p. 27.

7 Ibid., p. 28.
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Quanto a prote¢ao da crianga com relacao ao teor da publicidade, a Lei n°
8.069/1990, traz os artigos 71 e 76 que direcionam o que pode ser veiculado diretamente a

esse publico peculiarmente vulneravel.

Nesses termos, no que se refere ao artigo 71, a crianga tem direito a
informagado, cultura, lazer, esportes, diversdo, espetaculos, produtos e servicos que respeitem a

sua condi¢do de pessoa em desenvolvimento.

Nessa dindmica, a sociedade deve estar atenta a adequacdo da diversdo,
informagdo ou ainda do produto e servico oferecido a faixa etéria da crianca a quem se dirige,
vez que, tendo em vista sua condicdo de desenvolvimento, a exposicdo a conteudos

inadequados pode resultar em danos diversos.”

Ja o artigo 76, determina normas que devem ser seguidas pelas emissoras de
radio e de televisdo no que tange a sua programacio, atendendo aos seguintes principios:
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais, informativas e respeito aos valores

éticos e sociais da pessoa e da familia.

O Estatuto ndo possui qualquer disposi¢do que limite ou sancione o abuso
da publicidade, estas limitacdes e sancdes sdo verificadas no Codigo de Defesa do

Consumidor como se vera adiante.

2.3 Do Codigo de Defesa do Consumidor e a protegao contra a publicidade abusiva.

> MOMBERGER, Noemi Friske. A publicidade dirigida as criancas e adolescentes: regulamentagdes e
restrigdes. Porto Alegre: Memoria Juridica, 2002, p. 53.
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Em obediéncia ao artigo 48 do ADCT foi editada em 11 de setembro de
1990 a Lei n°® 8.078/90™, que dispde sobre a defesa do consumidor. O Codigo de Defesa do
Consumidor ¢ tido como um microssistema de direitos e deveres que disciplinam as relagdes
entre fornecedores ¢ consumidores, estes ultimos em posi¢do vulnerdvel com relagdo aos

primeiros. Acerca do exposto, observa-se o seguinte trecho:

Se ser um Codigo significa ser um sistema, um todo construido e 16gico, um
conjunto de normas segundo principios, ndo deve surpreender o fato de a
propria Lei indicar ou narrar (normas narrativas) em seu texto os objetivos
por ela perseguidos (art. 4° do CDC), facilitando, em muito, a interpretacdo
de suas normas e esclarecendo os principios fundamentais que a conduzem.
Também a divisdo em parte geral e parte especial facilita muito sua
aplicacdo pelo intérprete, assim como sua divisdo em titulos, capitulos e
secOes. Afirma-se que, quando se aplica um artigo, se aplica toda a lei, € em
um sistema espacial e bem estruturado como o CDC, esta ¢ uma verdade
mu%o importante ¢ que pode ser decisiva para alcangar a efetividade desta
lei.

Esta Lei se divide em uma parte geral e uma parte especial. A parte geral do

cddigo compreende as Disposi¢des Gerais, A Politica Nacional das Relagdes de Consumo e

os Direitos Basicos do Consumidor.

Ja a parte especial compreende os demais capitulos e titulos do CDC. Todas
as disposicdes da parte geral aplicam-se a parte especial com funcdo de subsidiar sua

aplicacdo’®.

A parte geral do Codigo de Defesa do Consumidor traz as normas gerais e
os principios que devem ser respeitados quando da interpretagdo do Cddigo de Defesa do

Consumidor.

™ BRASIL. Lei n° 8.078, de 11/09/90. Dispde sobre a protegio do consumidor e da outras providéncias.
Publicada no DOU de 12.9.90 (Ed. Extra).

> BENJAMIN, Antonio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito do
consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2009, p. 47.

’® Ibidem, p. 51.
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No que se refere a publicidade, vislumbram-se os seguintes principios: A)
Principio da ndo-abusividade da publicidade; B) Principio da veracidade da mensagem

publicitaria; e C) Principio da identificagdo da publicidade.

O principio da nao-abusividade da publicidade ¢ de suma importincia no
tratamento das publicidades direcionadas ao publico infantil, pois tal principio proibe toda e

qualquer publicidade abusiva.

Conforme o art. 37 § 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor, publicidade
abusiva ¢ toda publicidade discriminatoria de qualquer natureza, que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersti¢do, 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.

Nesse sentido verifica-se que a publicidade abusiva tende a violar valores,
abusando da boa-fé e vulnerabilidade do consumidor na relacdo de consumo sempre com o

objetivo de promover algum produto ou servigo.”’

Por ser a publicidade abusiva atentatdria a valores tidos como importantes
para a sociedade, considera-se que o rol do art. 37 § 2° ¢ apenas exemplificativo. Assim as
demais situagdes em que a publicidade ofenda a moral, a ordem publica e a ética vigente na

. , ~ . . 8
sociedade, também poderio ser consideradas abusivas.’

Percebe-se que sera abusiva toda a publicidade que se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, ou que a induza a adotar comportamentos

prejudiciais a sua saude.

77 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.
66.
78 Ibidem.
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A publicidade desmedida no mercado de alimentos, que geralmente traz a
oferta de produtos com teores de gordura e aglicar em excesso, ou seja, pouco saudaveis,
acaba por induzir os consumidores, inclusive o publico infantil, a ingerir alimentos que

obviamente prejudicardo a sua saude. Desta forma podem ser consideradas abusivas.

Por outro lado, o principio da veracidade da mensagem publicitaria veda a
veiculagdo da publicidade enganosa, ou seja, toda aquela que ndo traz informagdes auténticas

acerca do produto apresentado. Nos termos do art. 37 § 1°:

Art. 37[...]

§1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

Exemplo de publicidade enganosa € o caso da publicidade feita nos idos dos
anos 80 para anunciar o produto Danoninho da empresa Danone, no qual o fornecedor
pretendia passar a falsa informagdo de que um pote de danoninho equivaleria a uma

alimentacio saudavel com o slogan “Danoninho vale por um bifinho”.”

Vale salientar que este foi um dos primeiros casos dirimidos pelo CONAR

quando foi criado.

No mesmo sentido o Cdodigo de Defesa do Consumidor considera ilegal a
publicidade enganosa por omissdo, ou seja, aquela que deixa de trazer elementos essenciais a

informac¢ao do consumidor.

I MUNDO DAS MARCAS. Danoninho. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2011/04/danoninho.htmI> Acesso em 25 jul. 2011.
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Por fim hé o principio da identificacdao da publicidade. Este principio veda a
publicidade clandestina e a publicidade subliminar. O merchandising® nio estd proibido,
porém sua veiculacdo deve ocorrer de forma a possibilitar ao consumidor a sua identificagdo

como publicidade.”’

Os direitos basicos taxados no artigo 6° do Codigo de Defesa do
Consumidor também devem ser respeitados, dentre eles os mais importantes sdo: I - Direito a
Vida, a Saude e a Seguranga; II - Direito a Educagao; III - Direito a Informacao; e IV - Direito
a Prote¢do contra a Publicidade Enganosa ou Abusiva, Praticas Comerciais e Clausulas

Abusivas.

O Direito a Vida, a Saude e a Seguranca, também ¢ direito fundamental da
pessoa humana inscrito no caput do art. 5° da CF/88, esse ¢ o mesmo posicionamento de Zilda

Januzzi Veloso:

A vida, a saude e a seguranca sao direitos fundamentais da pessoa humana.
Dada a relevancia desses bens juridicos inalienaveis e personalissimos do
individuo, cuidou o Codigo do Consumidor de protegé-los ja no seu primeiro
inciso, garantindo a defesa do consumidor contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servigos considerados perigosos ou
Nnocivos.

Este principio determina ndo sé o dever que o fornecedor tem de informar,
como também de abster-se de colocar no mercado produtos que sejam nocivos a saude e a

segurang¢a do consumidor.

% Quanto a0 Merchandising Rizzato Nunes Explica que o problema “estdi no merchandising tipico da
clandestinidade, uma vez que a finalidade dessa técnica ¢ exatamente ndo aparecer como publicidade.” -
NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005. p. 462.

¥ HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007 p. 59.

2 VELOSO, Zilda Januzzi. Direitos Bésicos do Consumidor. in: MARTINS, Guilherme Magalhdes (Org.).
Temas de direito do consumidor. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2010, p. 479.
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O Direito a Educag¢ao desmembra-se em educagdo formal e educagado
informal. A educagdo formal é aquela ministrada em cursos regulares desde o primeiro grau
de institui¢des de ensino em disciplinas como educa¢dao moral e civica. Por outro lado, a
educacdo informal é de responsabilidade dos fornecedores, que tém o dever de informar o

consumidor acerca das especifica¢des dos produtos comercializados.*

Tal direito além de alertar os consumidores para possiveis riscos
relacionados ao consumo de determinados produtos, ainda permite o exercicio do direito de
liberdade de escolha e de livre contratagdo, afinal o uso dos conhecimentos adquiridos formal
e informalmente pelo consumidor, para a aquisi¢cao de determinado produto, facilita a escolha

. \ . . 84
que melhor se adéqua as necessidades do consumidor.

O Direito de Informagao liga-se diretamente ao direito de educagdo informal
acima tratado. E um direito para o consumidor ¢ um dever para o fornecedor, este deve
informar de forma clara o publico acerca das especificidades dos produtos, permitindo assim

que o consumidor saiba exatamente o que esperar daquilo que contrata.®

Ja o Direito a Protecdo contra a Publicidade Enganosa ou Abusiva, Praticas
Comerciais e Clausulas Abusivas advém dos principios da ndo-abusividade e da veracidade

da mensagem publicitaria, acima tratados.

Como ja& afirmado, o consumidor tem direito a protecdo contra toda e
qualquer publicidade que seja enganosa, abusiva ou clandestina®. Esse direito de prote¢io

também estd expresso no paragrafo 3° do artigo 220 da CF/88, retromencionando, que

% GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007, p. 146.

 Ibidem, p.147.

5 Ibid.

% Publicidade Clandestina conforme conceitua Rizzato Nunes é aquela que desrespeita o artigo 36 caput do
Cdodigo de Defesa do Consumidor, ou seja, “além de ostensivo, o amtiincio publicitdrio deve ser claro e
passivel de identificagdo imediata pelo consumidor.” - NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2.
ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 461.
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determina que a lei deve estabelecer meios de prote¢ao contra as publicidades veiculadas via

radio e televisdo.

Aspecto importante ao tratar do Cédigo de Defesa do Consumidor ¢ definir
os sujeitos de sua aplicagdo. O CDC aplica-se a toda e qualquer relagdo de consumo.
Conforme explica Rizzato Nunes, “havera relacdo juridica de consumo sempre que se puder
identificar num dos poélos da relacio o consumidor, no outro, o fornecedor, ambos

transacionando produtos e servigos.” '

Desta forma na relacdo juridica de consumo sempre havera uma relacdo de
desigualdade em que o consumidor se apresenta vulneravel perante o fornecedor. Claudia
Lima Marques defende a mesma posicao ao defender que relagdes de consumo “sdao aquelas
entre um leigo, o consumidor pessoa fisica, e um profissional, pessoa fisica ou juridica que

exerce atividade de fornecimento de produtos e servigos.” **

Por outro lado, quando n3o houver a figura do consumidor na relacdo
juridica, esta sera regulada pelo Coédigo Civil e as partes contratantes serdo vistas como

iguais.

Imprescindivel, portanto, definir o conceito de consumidor ja que este
conceito relaciona-se diretamente com a caracterizagao da relacdo de consumo, neste mesmo

sentido:

Mister frisar mais uma vez que a figura do “consumidor” (um civil ou leigo)
somente aparece frente a um “fornecedor” (um empresario ou profissional).
O campo de aplicagdo do CDC ou a relacdo de consumo (contratual e
extracontratual) é sempre entre um consumidor ¢ um fornecedor, é um
campo de aplicacdo relacional. Neste sentido, podemos afirmar que o
proprio conceito de consumidor ¢ um conceito relacional, conceito pensado
constitucionalmente para uma relagdo entre diferentes, para a protecdo dos

¥ NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 71.
% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.
152
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diferentes. Isso porque um profissional dispde de informacgdes sobre o
produto, sobre o servigo e sobre o contrato, ¢ um expert,um profissional no
assunto, ¢ este seu “ganha-pao”, sua vocagdo, sua fonte de rendas, sua
especialidade; ja o outro na relagdo (o alter, o parceiro em um contrato ou
vitima de um acidente de consumo), o consumidor, tem naturalmente um
déficit informacional, ¢ um leigo, ele e todos aqueles que como ele formam a
coletividade de consumidores afetados por aquela publicidade, produto
transgénico, servigo financeiro complexo, etc.*

A definicdo de Consumidor encontra-se disposta em quatro dispositivos
diferentes do Coédigo de Defesa do Consumidor: artigo 2°, caput e paragrafo unico, artigo 17 e

artigo 29.

Nos termos do artigo 2° caput, Consumidor € toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servi¢o como destinatario final. Este é o conceito standard

de consumidor estampado no CDC.

Assim, conforme o entendimento de José Brito Filomeno, consumidor ¢
“qualquer pessoa fisica ou juridica que, isolada ou coletivamente, contrate para consumo
final, em beneficio proprio ou de outrem, a aquisicdo ou a locagdo de bens, bem como a

prestacdo de um servigo.” *°

Por sua vez, o pardgrafo unico do CDC determina que serd considerada
consumidor por equiparacdo a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que

intervenham nas relagdes de consumo.

Rizzatto Nunes traz em sua obra o seguinte entendimento acerca da

coletividade de pessoas:

Dessa maneira, a regra do paragrafo Uinico permite o enquadramento de
universalidade ou conjunto de pessoas, mesmo que ndo se constituam em
pessoa juridica. Por exemplo a massa falida pode figurar na relagdo de

% GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007, p. 68
% Ibidem, p. 32.
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consumo como consumidora ao adquirir produtos, ou, entdo, o condominio,
. 91
quando contrata servigos.

Outra forma de consumidor por equiparacao ¢ a constante do artigo 17 do
CDC. Neste caso serdo considerados consumidores todos aqueles que sofrerem acidentes de
consumo. Esse dispositivo vem para aplacar o que Zelmo Delari °* entende por danos
causados por vicios de qualidade dos bens ou dos servigos que afetem ndo somente ao

consumidor, como também terceiros, estranhos a relagdo juridica de consumo.

Por fim ha a ultima definicdo de consumidor, também por equiparagio.
Trata-se da caracterizacdo inserida no artigo 29, onde serdo consumidores todas as pessoas,
determinaveis ou ndo expostas as praticas comerciais constantes no Capitulo V do Cédigo de

Defesa do Consumidor.
Acerca do presente conceito, Rizzatto Nunes entende o seguinte:

A leitura adequada do art. 29 permite, inclusive, uma afirma¢do muito
simples e clara: ndo se trata de equiparagdo eventual a consumidor das
pessoas que foram expostas as praticas. E mais do que isso. O que a lei diz é
que, uma vez existindo qualquer pratica comercial, toda a coletividade de
pessoas ja esta exposta a ela, ainda que em nenhum momento se possa
identificar um Unico consumidor real que pretenda insurgir-se contra tal
pratica. 9

Nesse sentido, por estarem a oferta e a publicidade inseridas no capitulo V
do CDC, aplica-se a conceituagdo contida no artigo 29, e toda a coletividade afetada por

determinado informe publicitario serd abrangido.

’l NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 84

2 GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007. P. 208.

% NUNES, Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 85.
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Por se tratar de uma espécie de conceito difuso de consumidor, esta
conceituacdo permite que o Ministério Publico se insurja contra determinada publicidade

abusiva ou enganosa, senao veja-se:

(...) O orgdo de defesa do consumidor, agindo com base na legitimidade
conferida pelos arts. 81 ¢ s. do CDC, pode tomar toda e qualquer medida
judicial que entender necessaria para impedir a continuidade da transmissao
do antncio enganoso, para punir o anunciante etc., independentemente do
aparecimento real de um consumidor contrariado.”*

Como ja visto acima, o consumidor ¢ visto como a parte vulneravel na
relagdo juridica de consumo. Ha, porém, dentro do conceito, pessoas que por motivos de
ordem econdmica, psiquica, fisica ou simplesmente circunstancial, sdo considerados mais
vulneraveis. Sao intitulados pela doutrina de hiper-vulneraveis. Podem ser citados a titulo de

exemplo: os idosos, os ruricolas, os doentes e as criancas.

Neste mesmo sentido entende o Ministro do Superior Tribunal de Justica

Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin:

(...) Sdo os consumidores ignorantes ¢ de pouco conhecimento, de idade
pequena ou avancada, de saude fragil, bem como aqueles cuja posi¢ao social
ndo lhes permite avaliar com adequacdo o produto ou servico que estdo
adquirindo. Em resumo: sdo os consumidores hipossuficientes. Protege-se,
com este dispositivo, por meio de tratamento mais rigido que o padrio, o
consentimento pleno e adequado do consumidor hipossuficiente. 9

Do exposto acima ¢ possivel vislumbrar que ha diferengas entre os conceitos
de vulnerabilidade e hipossuficiéncia. O primeiro obedece a critérios unicamente objetivos, ou
seja, basta ser caracterizado como consumidor para ser vulneravel. Ja o segundo necessita de

critérios subjetivos, ou seja, levam em considerag¢do condigdes especifica de cada consumidor.

* NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005. p. 85.
% GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Cédigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007. p. 381.
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O Cédigo de Defesa do Consumidor trata da publicidade na secao III de seu
capitulo V. O sistema de regulagdo publicitaria no Brasil se da por meio do controle realizado
tanto pelo Estado, que ocorre por meio do Codigo de Defesa do Consumidor, quanto por entes
privados, que se efetiva pelo CONAR e pelo Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagio

Publicitaria.”®

O Controle Estatal se d4 nos termos dos artigos 36 a 38 do CDC, esses
artigos também retratam de forma clara os principios acima expostos, quais sejam, Principio
da identificacdo da publicidade; Principio da veracidade da mensagem publicitaria; e

Principio da ndo-abusividade da publicidade.

Importante aqui ¢ diferenciar a publicidade enganosa definida no §1° do

artigo 37 da publicidade abusiva conceituada no §2° do mesmo artigo.

Conforme visto acima, a publicidade enganosa ¢ toda aquela que induz o

consumidor a erro. Como bem assevera Isabella Vieira Machado:

O conceito de ‘enganosidade’ extraido do Codigo de Defesa do Consumidor
¢ extremamente amplo, ndo se limitando a publicidade falsa, vez que até a
verdadeira pode ser enganosa, se for, por exemplo, omissa ou apresentada de
modo a causar confusdo no consumidor.

Nesse sentido, vislumbra-se ainda que, a enganosidade pode se dar por
omissdo, nos termos do § 3° do art. 37 do CDC, caso o informe publicitario deixe de lado
alguma informacgao tida por essencial. Rizzatto Nunes define como ‘essencial’ “todo dado que

¢ ‘simultaneamente’ inerente ao produto ou servico e desconhecido do consumidor.” *®

% GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007. p. 313 e 314.

7 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p. 72

% NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 477.
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Por fim, cabivel esclarecer que ¢ desnecessario verificar o elemento
subjetivo nos casos de publicidade enganosa, ou seja, ¢ prescindivel a verificacdo de dolo ou

culpa na conduta do anunciante. Rizzatto Nunes entende que:

Para que fique caracterizada a infragdo, basta que o antincio em si seja
enganoso ou que na sua relagdo real com o produto ou o servigo anunciado o
seja. Nao ha que se fazer a pergunta a respeito de dolo ou de culpa, porque,
mesmo que esses elementos ndo se verifiquem, ainda assim o anuncio sera
tido como enganoso. 9

Por outro lado a publicidade abusiva por ser um instituto relativamente novo
em matéria de Direito Consumidor por todo o mundo, ndo possui critérios objetivos faceis de
identificar como no caso da publicidade enganosa. Essa é a mesma opinido de Antonio

Herman Benjamin:

O Direito, ndo ha duvida, tem muito mais agilidade e facilidade ao lidar com
a publicidade enganosa do que com a abusiva. E possivel, pelo menos no

plano teorico, tragar limites mais ou menos objetivos e precisos para aquela.
100

Ao proibir a publicidade abusiva o CDC visa proteger o consumidor de
qualquer conteudo leve a sua exploracao ou opressao, bem como tutelar outros valores que

sejam caros a sociedade moderna de consumo.'"!

No caso da publicidade abusiva ¢ importante enfatizar a questdo da
ilegalidade da publicidade dirigida aos hipossuficientes. Como ja visto acima, todo

consumidor ¢ vulneravel. Porém hé aqueles que em razdo de algum critério subjetivo (idade,

% NUNES, Rizzato. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p. 478.

% GRINOVER, Ada Pellegrini et alli. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do projeto.
9. ed. Sdo Paulo: Forense, 2007. p. 350.

! Ibidem.
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situagdo econOmica e outros) sao considerados mais vulnerdveis, estes sdo chamados pela

. . . 102
doutrina de hipossuficientes. '

Nesse contexto insere-se o consumidor crianga, que como ja visto até o
presente momento, em razao de sua formacao fisica e psiquica, deve ter atengdo especial nao
s6 da familia, como do Estado e da Sociedade em geral, respeitando a Doutrina da Protecao

Integral inaugurada pela Carta magna de 1988.

Ap0s esse breve panorama acerca do Codigo de Defesa do Consumidor,
percebe-se que este objetiva proteger o consumidor, parte vulnerdvel na relacdo de consumo,
contra toda e qualquer publicidade que seja enganosa ou abusiva, bem como subliminar ou
clandestina. Nao ha, portanto qualquer vedacdo direta a publicidade dirigida ao publico

infantil.

2.4 Das demais normas e regulamentos referentes ao tema.

Complementando o Sistema Misto de regulacdo publicitaria ha o Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitiria — CONAR ente de carater privado criado em
20 de outubro de 1980, cujo objetivo ¢ fiscalizar o cumprimento, no territério Nacional, do

seu Codigo de Auto-Regulamentagio Publicitaria.'”

O Codigo de Auto-Regulamentag¢do Publicitaria teve seu surgimento no

final da década de 1970, com o objetivo de afastar a ameaca de controle por parte do Poder

122 BENJAMIN, Antbnio Herman ; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito
do consumidor. 2. ed. Séo Paulo: Revista dos Tribunais, 2009, p. 212.

1% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.
110e 111.
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Estatal mediante a san¢do de uma Lei que criaria uma espécie de censura prévia a

propaganda.'®

O Conselho ¢ 6rgdo opinativo, ndo possui formas de san¢do quando do
desrespeito das normas do Codigo de Auto-Regulacdo Publicitéria, nesse mesmo sentido
entende Isabella Vieira Machado Henriques ao declarar que “O CONAR ndo tem, como
nunca teve, qualquer poder de punicdo que gere o dever legal dos veiculos, anunciantes ou

A - s~ 105
agéncias de acatar suas decisoes.”

A problematica ¢ que muitas vezes o foco das diligéncias do CONAR nao ¢
a Prote¢do do Consumidor, mas sim retirar de circulagcdo a publicidade veiculada por um

concorrente qualquer:

(...) Porém, como o CONAR ¢ uma instituicdo criada e gerida por
anunciantes, agéncias publicitarias ¢ meios de comunicagdo, muitas vezes
esses sujeitos da publicidade, mediante o argumento de haver violagdo aos
direitos do consumidor em determinada publicidade, acirram sua
concorréncia em brigas cuja finalidade precipua ndo ¢ a defesa do
consumidor, mas a retirada de veiculagio da publicidade do concorrente.'®

Dessa forma, verifica-se que este ndo pode ser o tinico meio de prote¢ao do
consumidor que lhes garantam os seus direitos de forma direta, a prote¢do conferida pelo

CONAR muitas vezes se mostra de forma indiretam, como reflexo da concorréncia.'®

' HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianga. Curitiba: Jurua, 2007, p.
111.

1% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007,
p.112

1% Ibidem, p. 114

197 «“Um antincio antiético ndo é pernicioso apenas para o consumidor. Serd, mais cedo ou mais tarde, prejudicial
também ao anunciante que o patrocinou; direta ou indiretamente negativo para a agéncia que o criou e
nefasto mediata ou imediatamente para o 6rgdo de comunicacdo de massa que o tenha veiculado. Dessa
forma, a ag¢@o do Conar, aplicando o Codigo, protege o consumidor, por principio; mas, por divisa maior,
salvaguarda a instituicdo propaganda no que ela tem de mais precioso: a credibilidade. Por esse motivo, a
cada ocasido me deparo com iniciativas legislativas ditas de regulamentagdo da propaganda, e que na verdade
se constituem sempre em restrigdo a liberdade de anunciar, discorro sobre o Codigo e o Conar.” - CORREA,
Petronio. Da Auto-Regulamentacéo Publicitaria: Lineamentos de sua introdugdo no Brasil, in Historia da
Propaganda no Brasil, Sdo Paulo, T.A. Queiroz Editor, 1990, p. 52.
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No que se refere ao Publico Infantil, o artigo 37 do Cdédigo de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria determina que a publicidade direcionada a estes espectadores
atente para as caracteristicas psicologicas, respeitando sua ingenuidade, credulidade e

inexperiéncia deste publico, bem como outros requisitos.

Quanto a Publicidade de alimentos, o anexo H do Codigo de
Autorregulamentagdo Publicitaria traz os requisitos necessarios a veiculagcdo da publicidade

no mercado alimenticio.

Dentre os dispositivos ali constantes, verifica-se a necessidade de se
obedecer as normas de licenciamento emitidas pelas autoridades responsaveis, devendo ainda
deixar expressos, quando possivel, o valor nutricional do alimento comercializado, bem como

o alerta acerca de seu consumo excessivo.'”

Nesse aspecto, verifica-se que no Codigo nao hé a vedagdo ou restricdo da
publicidade direcionada ao publico infantil. Também nao se vislumbra qualquer restrigdo

acerca da publicidade de alimentos com agucar ou gordura em excesso.

Em 15 de junho de 2010 foi editada a Resolu¢do de Diretoria Colegiada
(RDC) n°® 24 da ANVISA, a qual almeja regulamentar a oferta, propaganda, publicidade,
informagdo e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacdo e a promogdo
comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas de acucar, de gordura

saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com baixo teor nutritivo.

"% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Jurua, 2007, p.
114.

199 ANEXO "H": Produtos Alimenticios - Além de atender os preceitos gerais deste Codigo, os anincios de
produtos alimenticios: 1. Devem se restringir as normas de seu licenciamento pelas autoridades competentes;
2. Nao devem associar o produto alimenticio a produtos farmaco-medicinais ou dietéticos; 3. Devem deixar
bem claro, na embalagem, a qualidade, natureza e tipo de alimento e o emprego de aditivos ou preservativos
artificiais, quando for o caso; 4. Devem deixar expressos, quando possivel, o valor nutricional e calérico do
produto anunciado; 5. Devem indicar claramente, na embalagem, se se trata de produto natural ou artificial.
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Nesse diapasio, em linhas gerais, a supramencionada Resolugdo'"
determina que alimentos de baixo teor nutritivo e que possam ocasionar problemas a saide do
consumidor tragam em seus rétulos informagdes acerca da sua prejudicialidade. Entretanto, ha
os que entendem que tal determinagdo possui carater de censura e, portanto, viola o principio

constitucional da liberdade de expressao:

Uma das mais constantes afirma¢des dos detratores da norma editada pela
autarquia diz respeito ao suposto carater de censura do ato estatal, no sentido
de que este suprimiria a publicidade de produtos cuja comercializagdo ¢é
licita no pais.'"'

No caso da publicidade de alimentos direcionada para criangas, o artigo 12
da RDC n° 24/2010 da ANVISA determina que o rol de informagdes constantes do artigo 6°
da mesma Resolugdo deverdo constar obrigatoriamente no produto no rotulo do produto, ou

no informe publicitario.

Portanto, a referida Resolucao ndo veda, limita ou censura a publicidade,
como afirmado amiude na midia nacional, mas, de forma razoavel, garante aos brasileiros
informagdes sobre o risco a que se expdem ao consumir imoderadamente alimentos ricos em

agucar, sodio, gordura ou com baixo valor nutritivo.'?

"% De fato, em nenhum de seus 17 artigos a norma regulamentar mencionada trata de proibi¢io, vedagdo ou
mesmo autorizagdo prévia pelo Estado de qualquer pratica publicitaria. Limita-se, em posigdo ndo isenta de
critica por parte de entidades mais combativas pelos direitos coletivos, a determinar que a publicidade de
alimentos "com quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas
com baixo teor nutricional" (alimentos ndo saudaveis) tragam avisos quanto ao risco associado ao seu
consumo imoderado. ALBUQUERQUE, Victor V. Carneiro. Regulando a publicidade de alimentos
nocivos: idéias preliminares sobre a RDC n° 24/2010 da ANVISA. Jus Navigandi. [on line]. Disponivel em:
<HTTP://jus.uol.com.br/revista/texto/17162> Acesso em 15 jul. 2010.

ALBUQUERQUE, Victor V. Carneiro. Regulando a publicidade de alimentos nocivos: idéias preliminares
sobre a RDC n° 24/2010 da ANVISA. Jus Navigandi. [on line]. Disponivel em:
0 <HTTP://jus.uol.com.br/revista/texto/17162> Acesso em 21 mai. 2010.

Ibidem.
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3 EFICACIA DA REGULAGAO PUBLICITARIA E A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRECIONADA PARA CRIANCAS.

O objetivo do presente capitulo € analisar se os dispositivos existentes que
possam regular e limitar a publicidade sdo eficazes, demonstrando sua aplicagdo em casos
concretos, bem como indicando a melhor medida a ser tomada para amenizar o problema da

obesidade infantil.

Apoés esta andlise, sera feita uma breve explicagdo dos projetos existentes
nos Congresso Nacional com o objetivo de regulamentar a publicidade direcionada para
criangas no mercado de alimentos, ou no intuito de proibir toda e qualquer publicidade

executada no mercado de alimentos direcionada para criangas.

3.1 Eficacia dos dispositivos ja existentes na regulacao da publicidade direcionada
para criangas

Como ja afirmado no Capitulo anterior, a Diretoria Colegiada da ANVISA
editou a Resolugdo RDC n° 24, cujo objeto ¢ a regulacdo da publicidade de alimentos de

baixo teor nutritivo, inclusive bebidas ndo-alcoolicas com calorias em excesso.

Ocorre que desde as primeiras audiéncias publicas realizadas para a sua
edicdo, a referida resolucdo ja vinha sofrendo forte oposi¢ao por parte das varias entidades de
classe existentes no setor. Em sintese, as alegagdes circulam em torno da extrapolagdo de

competéncias da Agéncia ao editar regras que obrigam as campanhas publicitarias a
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veicularem alertas acerca dos riscos que a ingestdo de alimentos e bebidas com elevado teor

, \ ’ 11
de gorduras, sal e aglicar podem causar a satde.'"”

O Diretor da Associacdo Brasileira das Induastrias da Alimentagdo -
ABIA'", Edmundo Klotz, ao se pronunciar acerca da ilegalidade da Resolucdo indicou

algumas impropriedades constitucionais e técnicas.

Os Obices constitucionais indicados sdo: I - Alimentos e bebidas nao
alcodlicas nao constam da lista de produtos sujeitos a adverténcias definida pelo § 4° do artigo
220 da Constituigdo Federal, que contempla tabaco, medicamentos e terapias, bebidas
alcodlicas e agrotoxicos. Logo, produtos alimenticios ndo podem ser objeto de alertas de
maleficios; II - ANVISA ultrapassa suas competéncias na medida em que cabe a agéncia
controlar, fiscalizar e acompanhar a propaganda e publicidade apenas sob o prisma da
legislacdo sanitaria. A disciplina da publicidade deve se dar por meio de lei federal, conforme

artigo 22, inciso XXIX da Constituicio Federal.'”®

Ja os impedimentos técnicos encontrados foram os seguintes: [ - A RDC N°
24 ¢ indcua para o fim ao qual se destina, por ndo considerar o conjunto de alimentos
ingeridos diariamente por um individuo, além de ndo educar o consumidor sobre como se
alimentar adequadamente; II - O consumo excessivo de nutrientes que podem oferecer riscos

a saude ¢ muito mais reflexo dos habitos alimentares da populagdo do que da composi¢ao dos

'"BEXAME ABRIL. AGU recomenda suspenséo de resolucéo da ANVISA. Disponivel em:

<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/agu-recomenda-suspensao-resolucao-ANVISA-578423>  Acesso
em: 03 jul. 2011.

14 Dentre as associagdes, podem ser citadas: “ABA (Associagio Brasileira de Anunciantes); Abap (Associagdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade); Abert (Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo);
Abia (Associagdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo); Abir (Associagdo Brasileira das Industrias de
Refrigerantes e Bebidas Nado Alcodlicas); ABTA (Associagdo Brasileira de TV por Assinatura); Aner
(Associagdo Nacional de Editores de Revistas); ANJ (Associagdo Nacional de Jornais); Central de Outdoor;
Feneec (Federacdo Nacional das Empresas Exibidoras Cinematograficas); Fenapro (Federagdo Nacional das
Agéncias de Propaganda); IAB (Interactive Advertising Bureau, Brasil) e Instituto Palavra Aberta.” — Ibidem.

'"SPENTEADO, Claudia. Abia Contestarda Resolugdo da ANVISA. 1G. Disponivel em:
<http://colunistas.ig.com.br/consumoepropaganda/2010/06/30/abia-contestara-resolucao-da-ANVISA/>
Acesso em: 15 jul. 2010.
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produtos industrializados. Logo, criar adverténcias nas publicidades de certos alimentos,
certamente, ndo promovera larga ado¢ao de uma dieta nutricionalmente mais equilibrada. Isso
somente ocorrera com a implementagdo de campanhas educativas; A industria de alimentos,
sem duvida, é parte nesse debate sobre a necessidade de se construir uma dieta alimentar mais
saudavel na sociedade. Por isso, estabeleceu parceria com o Ministério da Satade, em 2007, no
intuito de encontrar solugdes conjuntas para a reducao gradual de sodio, agucar e gorduras nos
alimentos processados; III - Embora sem efeitos praticos, a medida da ANVISA traz sérios

. Jon) . 11
impactos regulatérios para o setor de alimentos.'°

A Associagdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Bebidas nao
Alcodlicas - ABIR, por sua vez ajuizou a¢do com pedido liminar perante a Justica Federal,
onde pleiteia a suspensdo de todo e qualquer efeito ou sancdo em decorréncia do
descumprimento dos dispositivos constantes na referida resolucdo, até o julgamento de mérito

da referida agdo.""”

No mérito, a ABIR, no mesmo sentido da ABIA, alegou violagdo do
disposto no art. 220 § 4° da Constitui¢ao, além do fato de que a Resolugdo nao obedecia

critérios cientificos em seus dispositivos.

Em 17 de dezembro de 2010, o Juizo da 13* Vara da Justica Federal em
Brasilia decidiu pela ndo implementagao dos efeitos da Resolugdo as associadas da ABIR até

que fosse julgado o mérito da causa.

"SPENTEADO, Claudia. Abia ContestardA Resolugio da ANVISA. IG. Disponivel em:
<http://colunistas.ig.com.br/consumoepropaganda/2010/06/30/abia-contestara-resolucao-da-ANVISA/>
Acesso em 15 jul. 2010.

""TRIBUNAL REGIONAL FEDERAL DA 1° REGIAO. 13* Vara Federal. Agdo Ordinaria n® 55190-
16.2010.4.01.3400. Juiza: Ilza Tania Cantdo Bardo Pess6a da Costa. Brasilia, DF, 17 dez. 2010. DJ de 23 abr.
2010.
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Em vista da repercussao gerada pelas varias associagdes presentes no
mercado, a AGU — Advocacia Geral da Unido recomendou a suspensdo da Resolucdo em

vista da suposta extrapolagdo de competéncias por parte da ANVISA em seu ato normativo.''®

Portanto, a norma da ANVISA que determina que alimentos pouco
saudaveis sejam devidamente marcados com alertas acerca de seu consumo excessivo nao

esta sendo aplicada. Dessa forma, ¢ impossivel, verificar sua eficacia.

Por outro lado, no caso do sistema misto de regulamentagdo publicitaria
inaugurado pelo Coédigo de Defesa do Consumidor e pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR vislumbram-se algumas conquistas, porém ¢
importante ressaltar que a eficacia desses efeitos limita-se apenas as empresas denunciadas

nao vinculando a todas as empresas do setor.

Nesse sentido, verifica-se que a efetividade do Sistema se da com a
provocagao por parte de empresas concorrentes, do consumidor, dos 6rgdos de defesa ou de

instituicdes privadas para dirimir afrontas as relagdes de consumo.

Assevera-se que o Cdodigo de Defesa do Consumidor traz em seu ambito
normas cogentes, ¢ de aplicacdo a coletividade. Dessa forma, o Ministério Publico, por
intermédio da Promotoria de Justica de Defesa do Consumidor, pode atuar de oficio em

defesa dos direitos difusos e coletivos, nesse mesmo sentido ensina Leonardo Roscoe Bessa:

A Promotoria de Justica de Defesa do Consumidor integra o Ministério
Publico e atua, basicamente, na tutela dos interesses e direitos coletivos dos
consumidores. A lei, ao se referir a tais interesses, alude a direitos difusos,
coletivos e individuais homogéneos (arts. 81 ¢ 82 do CDC), conforme
Capitulo XIV.

"SPROPMARK.  Entidades  reagem &  recomendacido da  AGU.  Disponivel  em:
http://www.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=59694&sid=6&tpl=printerview.
Acesso em: 12 de jun. de 2011.
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Em razao da massificagdo do mercado, as condutas dos fornecedores afetam,
invariavelmente, um nimero indeterminado de consumidores, justificando
uma defesa ampla (coletiva). '’

Por outro lado, o CONAR ao aplicar as normas do Codigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria necessita da provocacao por parte dos prejudicados para

atuar.

No entanto, apesar da auséncia de coercitividade da norma publicitaria, o
CONAR tem sido ferramenta essencial no combate a publicidade enganosa, abusiva, ou a que

de qualquer forma afronte o Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria.

~ 120 ..
O sucesso em suas recomendagdes ~ se deve, como afirma Isabella Vieira

Machado Henriques, ao:

(...) cumprimento de suas recomendagdes pelos veiculos de comunicagio e

também pelas agéncias e anunciantes. E, de fato, um 6rgdo que se valida
S . .. 121

pela obrigacao ética e moral existente entre seus participantes.

E de se notar que dentre as varias decisdes tomadas pelo CONAR, no
periodo referente a 2008 e 2011, nenhuma das decisdes tomadas pela entidade levam em

conta o teor nutritivo dos produtos.

Em sua maior parte, as denuncias efetuadas, sdo realizadas por empresas
concorrentes e consumidores, objetivando retirar alguma publicidade que contenha

informagdes falsas e/ou mensagens imperativas direcionadas ao publico infantil.

' BENJAMIN, Anténio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito
do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2009. p. 322.

120 «Se o conselho de ética julgar procedente a deniincia, como sangdo ao anunciante e & agéncia publicitaria
responsaveis pela publicidade em questdo, pode recomendar que seja suspensa sua divulgagdo nos veiculos
de comunicacdo ou sugerir-lhe corre¢cdes. Também pode Advertir o anunciante e a Agéncia.” HENRIQUES,
Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Jurua, 2007, p. 112.

21 |bidem, p. 113.
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A titulo de exemplo, hd a representagdio n° 094/10, em que dez
consumidores de Sdo Paulo fizeram denuncia de publicidade que veiculava no meio televisivo
o produto Sustagen Kids, segundo a dentincia, a publicidade criava a idéia de que o produto,
que deveria ser um suplemento alimentar, poderia substituir alimentos saudaveis, tais como

122
frutas, verduras e legumes.

Em sua decisdao, o CONAR acatou os termos da denuncia e recomendou a
alteracdo do anuncio, no sentido de eliminar a publicidade que favorecia o produto

comercializado e em contraposi¢do prega a rejei¢cao de alimentos naturais e saudaveis.

Porém, em sentido contrario, o Conselho ja decidiu por ndo acatar denuncia
oferecida, arquivando o processo por nao reconhecer afronta aos ditames do Codigo de

Autorregulamentacao Publicitéria.

Neste ponto, por exemplo, vislumbra-se a Representagdo n° 246/10, onde
uma consumidora prestou dentincia ao Conselho afirmando que o produto Trakinas ndo trazia
os componentes informados na publicidade veiculada'?. Nesse caso, a empresa Kraft Foods
Brasil, fabricante do biscoito Trakinas, apresentou as provas solicitadas, levando o processo

ao seu arquivamento.

Como afirmado anteriormente, o CONAR ndo possui competéncia para
impor sanc¢des aos que desobedecem as suas decisdes. Nao cabe a entidades privadas

sancionar os seus membros, salvo nos casos em que a lei assim o determine. A titulo de

22 CONAR. Decisfes e Casos: Resumo das Decisdes 2010. Disponivel em: http://www.Conar.org.br/. Acesso
em 01 de junho de 2011.
> CONAR. Loc. cit.
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exemplo, pode ser citado o caso do Estatuto da OAB'** com relagio a Ordem dos Advogados

do Brasil.'?

Dessa forma, a implementacdo das opinides emitidas pelo Conselho
dependem apenas do comportamento ético e moral das empresas que criam e utilizam de
ofertas e informes publicitarios. Nesse mesmo sentido entende Maria Elizabete Vilaga Lopes

ao afirmar que:

A autodisciplina, embora com méritos incontestaveis, ¢, entretanto,
insuficiente, como reconhece o festejado Jean Calais-Auloy. De fato, ndo ha
forca obrigatoria nessas normas, que ndo sio normas juridicas. E
incontroverso que so a cogéncia da norma juridica intimida e vincula. 126

Evelena Boening'?’ faz um breve historico da estrutura do CONAR, sendo

veja-se:

Desde o seu inicio, o Conar teceu a ilusdo de que seus julgadores eram
inatacaveis e irrecorriveis. A criagdo do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e do Regimento Interno do Conselho de
Etica — RICE, equivalentes parajudiciais a codigos de direito material e de
direito processual, auxiliou essa tarefa. Através de propaganda veiculada na
TV, radio, revista e jornal, durante anos, o Conar tornou-se notério que, por
ter um codigo de Autorregulamentagdo, ele se tornava competente para
garantir o respeito ao publico, a boa qualidade, a integridade moral e a ética
dos comerciais veiculados no territOrio brasileiro. Ou seja, transmitiu a todos
a impressdo de que suas decisdes impediam a veiculagdo de comerciais
inadequados e conferiam um nihil obstat inarredavel aos aprovados.

Porém, quando trata de sua forca decisoria, demonstra que esta na verdade

nao passa mero poder opinativo inerente a toda associagdo de carater privado:

124 BRASIL. Lei n° 8.906, de 04/07/94. Dispde sobre o Estatuto da Advocacia ¢ a Ordem dos Advogados do
Brasil — OAB. Publicada no DOU de 5.7.94.

125 0 artigo 36 do Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil permite que a OAB, institui¢do de carater
privado, aplique sangdes de adverténcia, suspensdo, expulsdo e multa aos seus associados.

126 LOPES, Maria Elizabete Vilaga. O Consumidor ¢ a Publicidade. In Revista de Direito do Consumidor, n° 1,
Ed. Revista dos Tribunais. Sdo Paulo, 1992, p. 54.

127 BOENING, Evelena. Porque o Conar. In Revista de Direito do Consumidor, n° 4, Ed. Revista dos
Tribunais. Sdo Paulo, 1994, p. 87.
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Ocorre que apos perceber que as atribuigdes do Conar eram apenas meras
suposi¢des, a mesma autora desabafa: Ao final, ficou a certeza de que o
Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria — Conar ¢ uma
entidade de Direito Civil que como todas as outras, tem seus poderes
estatutarios limitados pelo que as normais legais vigentes permitem, ou
proibem. O substantivo conselho nao lhe atribui maiores poderes, podendo
ser substituido por associacdo, grémio, clube ou qualquer outro coletivo
equivalente. Tampouco o adjetivo nacional lhe empresta prerrogativa
jurisdicional e/ou o torna imune a ela. A finalidade da Autorregulamentacéo
tem forga interna corporis, sendo passivel de questionamento judicial sempre
que houver interesse, legitimidade e possibilidade juridicas. 128

Outro fator importante, ¢ que por se tratar de uma entidade privada, as
decisdes e normas do CONAR ndo possuem a cogéncia da lei em sentido estrito, ou seja,

. . ~ . . . 129
vinculam apenas as partes envolvidas, ndo vinculando assim a sociedade em geral.

Quanto ao ambito juridico, a jurisprudéncia, no que se refere as questdes da
protecdo da publicidade abusiva e/ou enganosa, possui posicionamentos variados,
diferenciando as decisdes caso a caso ndo existindo posicionamento sedimentado acerca da

matéria.

Como visto, conforme o §3° do art. 220 da Constituicdo Federal, o
consumidor podera provocar o Poder Judiciario e outros 6rgdos para se proteger de toda e

qualquer programagao, inclusive publicidades, que se mostrem abusivas e/ou enganosas.

No mesmo sentido, por ser a coletividade considerada consumidora e assim,
protegida pelo Codigo de Defesa do Consumidor por equiparagdo, nos termos do paragrafo
unico do a art. 2°, e ainda contra toda pratica comercial que os ofenda, conforme o artigo 29,

ambos do CDC.

'8 BOENING, Evelena. Porque o Conar. In Revista de Direito do Consumidor, n° 4, Ed. Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 1994, p. 88.

122 PASQUALOTO, Adalberto de Souza. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p 29.
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Essa prote¢ao se da mediante agdo civil publica cuja titularidade para sua

proposi¢ao também ¢ do Ministério Publico.

Nesse esteio, Isabella Vieira Henrique noticia que o Ministério Publico de
Sdo Paulo ja intentou duas ac¢des civis publicas, uma contra a Coca-cola Industrias Ltda. e

outra contra a Companhia de Bebidas das Américas - Ambev.'*

Em ambas as acdes o Parquet demonstrou a ilicitude da publicidade
direcionada a criancas e adolescentes, as quais associem o consumo de bebidas ndo-alcoolicas

e com elevado teor de aguicar a uma vida saudavel.

Segundo o Ministério Publico, esses produtos comprovadamente aumentam
a incidéncia da obesidade no publico que as consume, que em sua maioria ¢ composto de
criangas e adolescente, as quais sdo mais vulneraveis as publicidades e conseqiientemente

tornam-se o principal publico-alvo das empresas que os comercializam.

No mérito das agdes civis publicas intentadas pelo Ministério Publico de
Sao Paulo foi pleiteada a proibicao de toda e qualquer publicidade que associe o consumo de

produtos excessivamente caldricos e agucarados a uma vida saudavel.

Requereu ainda a proibi¢ao de qualquer publicidade de bebidas agucaradas

das referidas empresas durante a programagao infantil.

A agdo civil publica proposta contra a Coca-Cola Industrias LTDA. foi
julgada improcedente sob o fundamento de que seria injusto culpar apenas uma empresa, em
detrimento das demais fabricantes de bebidas agucaradas, como responsavel pela obesidade

em adultos e criangas.

30 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.
193
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Noutro sentido, a ac¢do intentada contra a Companhia de Bebidas das

Américas — AMBEYV foi julgada parcialmente procedente. Conforme relata Isabella Vieira

Machado Henriques:

Na respectiva sentenga, o magistrado determinou que fosse (i) proibida a
veiculagdo publicitaria dirigida a criangas e adolescentes “associando o
consumo de sucos e refrigerantes, contendo agucar adicionado, a uma vida
saudavel”; (i1) impedida “a veiculagdo publicitaria de refrigerantes e sucos,
contendo agucar adicionado, durante a programacdo infantil de emissoras de
televisdo”; (iii) proibida a veiculagdo publicitdria de “matéria ligada a
refrigerantes e sucos, contendo agucar adicionado, naquelas publicagoes
dirigidas ao publico infantil”; (iv) obrigada a AMBEV a promover , na
publicidade de refrigerantes e sucos, em qualquer espécie de anuncio,
“expressa observagdo dos efeitos maléficos a satde pelo consumo excessivo
de agucar”; e (v) impedida a AMBEYV a promover qualquer tipo de concurso,
sorteio ou promogao com distribuicdo de brindes ou prémios ou de fomentar,
e qualquer forma, o consumo por criangas e adolescentes “ de refrigerantes e
sucos que contenham agucar adicionado”."!

Percebe-se que, no mesmo sentido do dmbito privado, no ambito publico

juridico as decisdes afetam apenas as partes, por exemplo, no caso da agdo civil publica

intentada pelo Ministério Publico, onde apenas a AMBEV restou obrigada a cumprir as

determinagdes judiciais impostas. As demais empresas ficam isentas destas regras

juridicamente impostas.

Portanto, por ndo possuirem efeitos erga omnes, carecem da eficacia

necessaria para proteger a coletividade de consumidores, inclusive o publico infantil, contra

toda e qualquer publicidade a eles direcionadas.

Por fim, a Lei n® 8.078/90 criou o Sistema Nacional de Defesa do

Consumidor - SNDC, este sistema ¢ formado por entidades publicas e privadas dentre as

quais podem ser citadas o Ministério Publico, cujas atribui¢des foram demonstradas acima, os

B HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.

192.
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Procons estaduais € municipais, o Departamento de Prote¢ao e Defesa do Consumidor, além

de outros 6rgaos.

Frise-se que todos os 6rgdos componentes do SNDC possuem autonomia
funcional. Dessa forma, o art. 106 do CDC determina que o Departamento de Nacional de
Defesa do Consumidor, ou 6rgio federal que venha substitui-lo, nesse caso o Departamento
de Protecdo e Defesa do Consumidor, 6rgdo da Secretdria de Direito Economico do

e . . , , ~ : 132
Ministério da Justica, sera responsavel por coordenar as agdes do Sistema.

Os Procons, por sua vez, sdo os O0rgdos estaduais e municipais responsaveis
pela aplicagdo das san¢des administrativas aos fornecedores que porventura violem as normas
de prote¢ao ao consumidor, estabelecidas ou nao no Codigo, respeitando o disposto nos
artigos 55 a 60 do Codigo de Defesa do Consumidor bem como o constante do Decreto n°

2.181/97. 13

No tocante a atuagdo dos Procons, ¢ possivel vislumbrar exemplos que
retratam de forma clara como se ddo as acdes dos 6rgaos no intuito de coibir as publicidades

que se revelem abusivas ou enganosas no ambito do Cédigo de Defesa do Consumidor.

132 Conforme o art. 106 do Codigo de Defesa do Consumidor, as atribui¢des do Departamento de Protegdo e
Defesa do Consumidor sdo as seguintes: I - planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica
nacional de protecdo ao consumidor; II - receber, analisar, avaliar e encaminhar consultas, dentincias ou
sugestdes apresentadas por entidades representativas ou pessoas juridicas de direito publico ou privado; III -
prestar aos consumidores orientagdo permanente sobre seus direitos e garantias; IV - informar, conscientizar
e motivar o consumidor através dos diferentes meios de comunicacdo; V - solicitar a policia judiciaria a
instauracdo de inquérito policial para a apreciagdo de delito contra os consumidores, nos termos da legislacdo
vigente; VI - representar ao Ministério Pblico competente para fins de adogdo de medidas processuais no
ambito de suas atribui¢des; VII - levar ao conhecimento dos 6rgdos competentes as infragdes de ordem
administrativa que violarem os interesses difusos, coletivos, ou individuais dos consumidores; VIII - solicitar
o concurso de orgdos e entidades da Unido, Estados, do Distrito Federal e Municipios, bem como auxiliar a
fiscalizag¢@o de precos, abastecimento, quantidade e seguranga de bens e servigos; IX - incentivar, inclusive
com recursos financeiros e outros programas especiais, a formagao de entidades de defesa do consumidor
pela populacdo e pelos 6rgaos publicos estaduais e municipais; X - (Vetado). XI - (Vetado). XII - (Vetado)
XIII - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades.

133 BENJAMIN, Antonio Herman ; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de direito
do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2009, p. 326 e 327.
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Exemplificativamente, traz-se a baila fato amplamente noticiado na midia
acerca da puni¢do imposta a empresa fabricante de brinquedos Mattel pela veiculagdo de

publicidade abusiva'**.

O Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana'®> denunciou a referida
empresa pela veiculagdo de publicidade na qual passava-se a ilusdo de que os brinquedos por
ela comercializados poderiam se movimentar sozinhos, o que na realidade mostrava-se

impossivel.

A publicidade foi considerada enganosa e abusiva e a Mattel foi multada
pelo PROCON no valor de R$ 407.324,45 (quatrocentos e sete mil trezentos e vinte e quatro

reais € quarenta e cinco centavos).

3.2 Projetos de lei para a regulagao da publicidade de alimentos direcionada pra
criangas.

,

E de se notar que o sistema de protecdo da publicidade carece de
dispositivos que garantam eficicia “erga omnes” em todos os sentidos, verifica-se que as
decisdes seja por parte do CONAR, seja por parte do Poder Judiciario possuem eficacia

apenas interpartes. O que torna a prote¢do do consumidor precaria.

34 CONDE, Emilio. Mattel é multada por publicidade abusiva. Disponivel em:
<http://www.osconsumidores.com.br/mattel-e-multada-por-publicidade-abusiva> Acesso em: 13 jul 2011.
Acerca do Instituto Alana entede-se se tratar de uma organizagdo sem fins lucrativos, criada em 1994, com a
missdo de fomentar e promover a assisténcia social, a educacdo, a cultura, a prote¢do ¢ o amparo da
populagdo em geral, visando a valorizagdo do homem e a melhoria da sua qualidade de vida,
conscientizando-o para que atue em favor de seu desenvolvimento, do desenvolvimento de sua familia e da
comunidade em geral, sem distingdo de raga, cor, posicionamento politico partidario ou credo religioso.
Incumbe também a institui¢do desenvolver atividades em prol da defesa dos direitos das criangas e dos
adolescentes relacionadas a relagdes de consumo em geral, bem como ao excessivo consumismo ao qual sdo
€Xxpostos. - INSTITUTO ALANA. (0] instituto. Disponivel em:
<http://www.alana.org.br/Institucional/Instituto.aspx> Acesso em: 10 nov. 2010.

135
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Outra problematica envolvida nessa questdo ¢ o abarrotamento dos orgaos
com Poder de decisdo que necessitam de provocacdo para atuarem, ¢ a elevada demanda

acaba por satura-los, tornando-os lentos e pouco eficientes.

No mesmo sentido segue a opinido de Isabella Vieira Machado'™® que

entende ndo ser a falta de legislacdo especifica a raiz do problema, pois estas de fato existem
tanto no ambito infra-legal, quanto no dmbito constitucional, que ao serem interpretadas

conjuntamente, produzem os efeitos necessarios.

Porém, a necessidade de interpretar e aplicar os dispositivos demanda tempo
e disposicdo do orgdo julgador, o que seria amenizado caso fossem editadas normas
especificas acerca do assunto, ou seja, normas que regulamentem as mensagens publicitarias
tanto para veicular alimentos com acgtcar, sédio e gordura em excesso, quanto para transmitir

publicidades direcionadas ao publico infantil e infanto-juvenil.

No mesmo sentido, expdem-se trecho da obra de Isabella Vieira Machado

Henriques:

Isso se da, muito provavelmente, por conta da inexisténcia de normas
especificas que regulamentem as mensagens publicitarias produzidas e
divulgadas para convencer e persuadir a crianca. A falta dessas normas —
ainda que toda a interpretacdo do sistema positivado leve a patente conclusdo
de que determinada publicidade dirigida ao publico infantil ¢ abusiva (...).
Contudo, ndo ¢ possivel que, para cada antincio publicitario abusivo,
divulgado em qualquer espécie de veiculo de comunicagdo social de massa,
o Ministério Publico inicie a respectiva agdo judicial. O controle judicial,
nessa amplitude, na pratica, sabe-se, ¢ inviavel.'’

13 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Jurua, 2007. P.
211
57 |bidem, p. 212
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Ante os fatos apresentados, levanta-se a tese, acerca da necessidade de se
editar um “Unico comando, permitindo, com limites, ou proibindo, por completo, tal

publicidade™"?®.

Quanto a estes dispositivos, existem diversos projetos de Lei tramitando no
Congresso Nacional, os quais objetivam a regulamenta¢do da publicidade de alimentos, e a

publicidade direcionada ao publico infantil.

O Projeto de Lei de iniciativa do Senado Federal n° 25 de 2003'*°, proposto
pelo Senador Tido Viana dispde acerca da regulamentacdo da publicidade de alimentos,
restringindo os horérios de veiculagdo, vedando o apelo ao publico infantil, devendo

apresentar informagdes acerca dos riscos existentes no consumo excessivo de tais produtos.

O citado Projeto encontra-se arquivado desde 11 de marco de 2011 em vista

de nao ter sido vinculado a nenhum Senador na nova secao legislativa.

Por sua vez, o Projeto de Lei n° 6.848/2002'*° de autoria do Deputado
Neuton Lima proibe o consumo e a comercializacdo de guloseimas, frituras, refrigerantes,
molhos industrializados e outros produtos caléricos ndo nutritivos ou que ndo contenham

conservantes.

Na justificacdo do projeto, o Deputado levou em conta o aumento da taxa de
obesidade infantil e juvenil, com a conseqiiente incidéncia de doengas dela decorrentes.
Constata que a situacdo tem por uma das causas a mudanca nos héabitos alimentares e nas

formas de recreacao.

1% HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Jurua, 2007, p.
213.

139 SENADO FEDERAL. Projeto de Lei n° 25/2003. Disponivel em:
<http://www.senado.gov.br/atividade/materia/detalhes.asp?p_cod_mate=54934>. Acesso em 03 jun. 2011.

40 CAMARA DOS DEPUTADOS. Projeto de Lei n° 6.848/2002. Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=53142>. Acesso em 10 de jul.
2011.
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Portanto, coloca énfase na atuacdo das redes de ensino para afastar este
publico do bombardeio de alimentos gordurosos e pouco saudaveis e subsidiariamente prega a
educacdo para o consumo de alimentos mais saudaveis. Este projeto encontra-se arquivado na

mesa diretora da Camara dos Deputados.

O Projeto de Lei n° 6.080/2005'*" proibe toda propaganda comercial,
inclusive o merchandising de bebidas e alimentos potencialmente causadores de obesidade,

em emissoras de radio e televisdo nos horarios referentes a seis horas e vinte uma horas.

O referido Projeto, cuja autoria ¢ do Deputado Jinior Betdo, define ser de
Competéncia da ANVISA indicar quais os produtos potencialmente causadores de obesidade.
Bem como cria penalidades de adverténcia e suspensdo aqueles que infringirem o
estabelecido na lei. Este projeto também encontra-se arquivado na mesa diretora da Camara

dos Deputados.

Por fim ha o projeto de Lei n° 5.921/01'* de autoria do Deputado Luiz
Carlos Hauly, que de todos os projetos estudados é o mais radical, o qual pretende a proibi¢ao
de toda e qualquer publicidade direcionada a criancas. Além de regulamentar aquelas criagdes

publicitarias veiculadas a adolescentes.

Esse Projeto de Lei, se aprovado adequaria o regramento da publicidade

brasileiro a de outros paises, os quais adotaram sistema semelhante, sendo veja-se:

Grupos europeus de consumidores estdo tentando obter uma proibicao total
de todos os anuncios dirigidos ao publico infantil via televisdo. Em 1992, a
Suécia proibiu toda a propaganda por televisdo dirigida a criangas com
menos de 12 anos. A publicidade foi proibida em programas infantis na

"“ICAMARA DOS DEPUTADOS. Projeto de Lei n° 6.080/2005. Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=303856>. Acesso em 10 de
jul. 2011.

142 CAMARA DOS DEPUTADOS. Projeto de Lei n® 5.921/2001. Disponivel em:

<http://www2.camara.gov.br/internet/proposicoes/chamadaExterna.html?link=http://www.camara.gov.br/inter

net/sileg/Prop_Detalhe.asp?id=43201>. Acesso em 03 jun. 2011.



74

Noruega, Bélgica, Irlanda e Holanda. Os habitos alimentares da crianca
americana estdo sendo vistos como um 6timo exemplo de tudo o que um pais
deve evitar. Batata frita de um tipo ou de outro responde por cerca de um
quarto de todos os legumes ingeridos pelas criangas americanas agora. Uma
pesquisa sobre publicidade para o publico infantil, realizada pela Unido
Européia, mostrou que 95% dos antncios de comida incentivavam a crianga
a comer alimentos com altos teores de sal, agucar e gordura. A empresa com
maior niimero de antincios dirigidos as criangas era a McDonald’s.'*?

O referido Projeto de Lei objetiva incluir paragrafo no artigo 37 da Lei

8.078/90, onde fica proibida de qualquer forma, e em qualquer hordrio a publicidade

direcionada a criancas. Encontra-se, atualmente, em tramitacdo na Camara dos Deputados

tendo recebido trés pareceres com substitutivos até o presente momento.

doutrina, veja-se, por exemplo, a opinido de Isabella Vieira Machado Henriques'**:

Ocorre que este Projeto de Lei ¢ demasiadamente radical e sofre criticas da

44

E quando se fala da necessidade de uma regulamentacao, ndo se pensa que a
unica solugdo seria adotar uma medida radical, como a proposta no Projeto
de Lei do Deputado Federal Luiz Carlos Hauly, de proibicdo de toda e
qualquer publicidade de produtos destinados ao publico infantil, mas que
poderiam ser suficientes medidas como as pedidas nas citadas agdes
judiciais, se positivadas, para todos os fabricantes de produtos semelhantes.

Nessa senda, interessante seria tracar diretrizes que, sem proibir totalmente

a publicidade direcionada para criangas, coiba e restrinja a publicidade tendente a abusar da

inocéncia ¢ da falta de discernimento de criangas e adolescentes com foco no mercado de

alimentos, objetivando assim a redu¢@o dos indices de obesidade na sociedade brasileira.

3 SCHLOSSER, Eric. Pais Fast Food: O lado nocivo da comida norte-americana. Sdo Paulo: Atica, 2001, p-

305 e 306.

14 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida & crianca. Curitiba: Jurua, 2007, p.

195 e 196.
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3.3 Necessidade da existéncia de Lei em sentido estrito para a regulagao da
publicidade de alimentos direcionada para criangas.

Criada pela Lei n° 9.782 de 26 de janeiro de 1999, a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria ndo possui dentre as suas competéncias a atribuicdo de fiscalizar e/ou

regulamentar a publicidade de alimentos.

O principio da Legalidade Administrativa inaugurado pelo artigo 37 da
Constituicdo Federal determina que aos orgdos da administragcdo publica s6 ¢ permitido a

fazer aquilo que a lei prescreve.

Sendo assim, o Poder Normativo de uma Agéncia Reguladora s6 pode
detalhar aquilo que ja foi explicitado por lei em sentido estrito, ndo podendo criar novas

disposi¢des que nao tenham sido tratadas em lei.

Este ¢ o mesmo entendimento de Sérgio Varella Bruna, em sua obra

Agéncias Reguladoras, veja-se:

Nao obstante, para que os regulamentos assim editados ndo firam as
exigéncias de legalidade estabelecidas no texto constitucional, ¢ imperioso
que a lei atribuidora de competéncias normativas a autoridades
administrativas preestabeleca as diretrizes para o exercicio de tais
competéncias, prescrevendo a natureza e os limites dos poderes conferidos,
bem como as finalidades a atingir, desse modo fixando parametros
suficientes para viabilizar o controle juridico do exercicio dos poderes
atribuidos. Certamente, nao é compativel com o nosso sistema constitucional
a outorga de poderes ilimitados, pois isso deixa a margem da legalidade o
exercicio dessa fungdo normativa, o que ¢ de todo intoleravel.'®

Nesse sentido, o Parecer da AGU que opinou pela suspensao dos efeitos da

supramencionada Resolu¢do RDC n°® 24 da ANVISA procede em seus argumentos, tendo em

143 BRUNA, Sérgio Varella. Agéncias Reguladoras: Poder Normativo, Consulta Publica e Revisdo Judicial. Sdo
Paulo: Revista dos Tribunais, 2003, p. 140.
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vista que o inciso XXIX do artigo 22 ¢ o § 3° do art. 220 da Constituigao Federal determina
que somente Lei Federal podera impor dbices a veiculagio de publicidades e outras formas de

~ . C o, . ~ 14
expressio, refletindo no Principio da Liberdade de Expressdo.'*

Por outro lado, no que tange ao Sistema Autorregulamentacdo Publicitaria,

. , . 14 , . . rqq:
empresas do ramo alimenticio'*’ firmaram uma espécie de “Compromisso Piblico” onde se
obrigam a tomar medidas no sentido de limitar o carater abusivo e amenizar o problema em

questdo. Assim ensina Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias:

No Brasil, seguindo essa tendéncia mundial, em 25 de agosto de 2009, vinte
e trés empresas do setor alimenticio firmaram “Compromisso Publico”,
também no ambito da autorregulamentacdo, no que tange a publicidade de
alimentos e bebidas para criangas. Dentre as obrigagdes assumidas encontra-
se a de ndo fazer publicidade de alimentos ou bebidas para criangas em
televisdo, midia impressa ou internet que tenham 50% ou mais de audiéncia
constituida por criangas abaixo de 12 anos, excetuando-se, contudo, a

146 «“Nesse sentido, posicionamento do Instituto Alana, atuante organizagdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades em prol dos direitos das criangas no mercado de consumo (www.alana.org.br — projeto Crianga e
Consumo) e que defende a proibigdo total de toda e qualquer publicidade dirigida a criangas menores de 12
anos; e também da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA, no que tange a proibicao apenas da
publicidade de alimentos direcionada as criangas. Esta ultima havia colocado para Consulta Publica proposta
de regulamento que trazia fortes restri¢des de conteldo e hordrio relativamente a publicidade de alimentos
ricos em alto teor de gordura, sddio e agtcar, contendo um capitulo especifico para a publicidade destinada as
criangas (Titulo II). Dentre as restri¢des propostas, as principais poderiam ser resumidas nas seguintes: i)
proibicdo de utilizagdo de figura, desenhos, personagens ou personalidades admirados pelo publico infantil
quando se tratar de publicidade de alimentos com elevada quantidade de agtlicar, gordura saturada, sodio e de
bebidas de baixo teor nutricional; ii) restricdo de horario de veiculagdo de publicidade televisiva de tais
alimentos entre 21:00 e 6:00 hs; iii)proibi¢do de sua veiculagdo em escolas publicas e privadas; iv) proibi¢do
de divulgacdo de brindes e prémios condicionadas & aquisi¢ao de alimentos tidos como ndo saudaveis (rico
em gordura, agucar, sodio e baixo teor nutricional); v) proibi¢ao de veiculagdo de publicidade, promogao ou
merchandising de referidos alimentos em brinquedos, filmes, jogos eletronicos, paginas da internet, veiculo
ou midia e; vi) veiculacdo de alertas sobre os perigos do consumo excessivo desses alimentos (v. Consulta
Pablica ANVISA 71 de 10.11.2006). Segundo, contudo, noticiado em 06.03.2010 pelo Estado de Sdo Paulo
e mais recentemente, em 14.07.2010, por diversos jornais de grande circulacdo, a ANVISA teria recuado na
sua proposta original de restringir os horarios e o contetido da publicidade de alimentos ricos em gordura,
acucar, sodio, e bebidas com baixo, para exigir apenas a obrigacdo de veiculagdo pelo fornecedor de
adverténcias na oferta e publicidade de tais produtos sobre os possiveis riscos de seu consumo excessivo.
Nos termos da nova proposta (cf. Resolucdo ANVISA n. 24/2010), as empresas restariam obrigadas a
veicular em suas publicidades (imprensa, audiovisual e internet) adverténcia de que o produto “x”, por
exemplo, € rico em alto teor de gordura, e se consumido em grande quantidade, aumentara os riscos de
doenga cardiaca. A vigéncia de referida Resolugao encontra-se em discussao tendo em vista entendimento da
Advocacia-Geral da Unido de que a regulamentagdo dessa matéria (publicidade comercial) dependeria de lei
federal, nos termos do art. 220, §3.°, da CF.” DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e
direito. Séo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 187 ¢ 188.

147 «Ag empresas signatarias de tal compromisso foram: AmBev, Batavo, Bob’s, Burger King, Cadbury, Coca-
Cola Brasil, Danone, Elegé, Ferrero do Brasil, Chocolates Garoto, General Mills Brasil, Grupo Bimbo,
Schinchariol, Kellog’s, Kraft Foods, Mars Brasil, Mc Donald’s, Nestlé Brasil, Parmalat Brasil, Pepsico-
Alimentos, Pepsico-Bebidas, Perdigéo, Sadia e Unilever Brasil.” Ibidem, p. 192.



77

publicidade de produtos “cujo perfil nutricional atenda a critérios especificos
baseados em evidéncias cientificas”. O Compromisso prevé ainda, tal qual
ocorreu na Europa e Estados Unidos, que os critérios nutricionais “serdo
adotados especifica e individualmente pelas empresas signatarias”. As
empresas igualmente se comprometeram a nao realizar, nas escolas, qualquer
tipo de promogdo com carater comercial relacionada a alimentos ou bebidas
que nio atendam os referidos critérios nutricionais.'**

Assim, verifica-se que no ambito da Autorregulamentacdo Publicitaria os

avangos tem sido positivos permitindo que as empresas acordem entre si € com a sociedade

quais medidas poderao ser tomadas com relacdo a questdo da publicidade e a infancia.

Entretanto, esse Compromisso adotado por parte das empresas tem sofrido

criticas ferrenhas por parte dos o6rgdos e das entidades que entendem ser necessaria uma

regulamenta¢do mais forte com relagdo a matéria tratada, nesse sentido Lucia Ancona noticia

0 seguinte:

Dentre as criticas, noticiou o Estado de Sao Paulo que “entidades de defesa
do consumidor consideraram uma boa noticia a autorregulamentacdo da
propaganda anunciada pela industria alimenticia e pelas agéncias, mas
acham insuficiente para controlar o setor e fazer com que criangas sejam
menos expostas a alimentos ndo saudaveis. Na opinido das representantes
dessas entidades, € necessario que seja criada uma legislagdo para restringir
a publicidade de alimentos e punir os infratores — exatamente o que preveé a
regulamentacdo da ANVISA”. Dentre as brechas levantada, argumenta o
IDEC a adogao do critério da audiéncia, pois considera dificil defini-lo com
exatiddo, além do percentual de 50% alcancar poucas programagdes, sendo
recomendavel a adog¢do de critério que leve em conta o horario de
programagdo infantil. A critica também se dirige ao fato de que nao foram
previstas restrigoes a utilizagdo de personagens do universo infantil ¢ ao fim
de distribuicdo de brindes que acompanham os alimentos (Estado de S&o
Paulo, quarta-feira, 26.08.2009, Cotidiano, C1). As empresas, no entanto,
declararam que vao respeitar o bom-senso, ou seja, que nao anunciardo na
programacio infantil (Folha de S0 Paulo, 26.08.2009, Cotidiano, C3)."*’

'8 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhies. Publicidade e direito. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p.

192 ¢ 193.
149 1bidem, p. 193.
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Noutro passo, como ja demonstrado acima o recente posicionamento
jurisprudencial que vem se formando ¢ no sentido de ndo conceder o pleito ajuizado no intuito

. .. . . . L, . 1
de suspender ou coibir publicidades de alimentos e bebidas excessivamente caldricos.'™

(...) Em sentido similar com essa linha argumentativa, encontramos na
jurisprudéncia brasileira que, manifestando-se sobre pedidos de proibi¢ao de
publicidade de alimentos caldricos em casos, pontualmente, levados a justica
(refrigerantes, promogdes de empresas de fast food e biscoitos) ponderou o
dever dos pais no controle da alimentacdo de seus filhos, ndo se
possibilitando uma intervengdo de tal ordem na livre iniciativa,
especialmente quando inexiste uma norma setorial dirigida a todas as
empresas de alimentos, tampouco estudos cientificos que justifiquem a
nocividade e adverténcia de certos alimentos."”’

Portanto, ¢ notdvel que o posicionamento jurisprudencial tem sido o de se
eximir de condenar empresas que comercializam produtos excessivamente caloricos sob a
justificativa de que o Poder Judiciario ndo é competente para regulamentar o setor alimenticio

e estabelega pardmetro para sua comercializagdo.

Como ja analisado, tal competéncia foge ao Poder Judiciario. Por outro
lado, em tese, também ndo cabe aos 6rgaos do Poder Executivo, como ¢ o caso da ANVISA,

estabelecer normas de tal natureza sob pena de estar extrapolando de sua competéncia.

Dessa forma, a solucdo que permite melhor adequacdo dos instrumentos de
combate a publicidade abusiva a persecucao da abusividade verificada na comercializacao de
alimentos de baixo teor nutricional se daria mediante a edi¢cdo de uma lei em sentido estrito

para tanto.

139 Assim, por exemplo, o recente acérddo proferido pelo Tribunal de Justiga do Estado de Sdo Paulo, de 03 de
setembro de 2009, nos autos de Agdo Civil Publica movida pelo Ministério Publico paulista contra a Coca-
Cola (Apelagdo Civel 566.275.4/7), na qual se objetivava a proibicao da publicidade de refrigerantes daquela
empresa para criangas menores de 12 anos, bem como a obrigacao de veicular adverténcia sobre a nocividade
que o consumo de bebidas com aguicar poderia provocar a satde. DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes.
Publicidade e direito. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 188.

P! Ibidem.
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Como verificado, ha na Camara dos Deputados e no Senado Federal uma
série de projetos de lei que prevéem desde a regulamentagdo e restricdo das publicidades de
alimentos direcionadas ao publico infantil, até a proibi¢ao total de toda e qualquer publicidade

que se destine a criangas.

O posicionamento radical de proibir a veiculacdo da publicidade de
produtos licitos ao publico infantil ndo procede, pois fere os principios da liberdade de
expressdo e da livre iniciativa insculpidos na Constitui¢do da Republica, e, como assevera

Lucia Ancona:

A publicidade ¢ apenas um fator (importante, ¢ verdade), ao lado de tantos
outros, que contribuem para a formagao dos cidadaos e, certamente, de nada
adiantara proibir totalmente a publicidade infantil — medida por demais
restritiva a livre iniciativa — sem que politicas publicas de educacdo e saude
sejam implementadas pelo governo. O problema relacionado ao consumo de
tais produtos esta certamente na frequéncia com que sdo consumidos, ndo se
verificando, ao menos nos dias de hoje, qualquer estudo que indique a
nocividade per se de alimentos de baixo teor nutricional.'>

Regulamentar a matéria é preciso, porém sem radicalismos e proibicdes,
uma definicdo concreta acerca do que ¢ e do que ndo ¢ abusivo com relagdo a produtos
alimenticios de baixo teor nutritivo, aliados aos instrumentos atualmente existentes, sdo
suficientes para afastar as praticas publicitarias que venham a ofender as relagdes de

consumeo.

152 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p.
190.
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CONCLUSAO

A amplitude do tema tratado torna-o dificil de ser delimitado, levando em
conta a sua interdisciplinaridade com os ramos do direito, da nutricdo, da psicologia, da

publicidade e do marketing.

Os comportamentos da sociedade sdo altamente influenciados pela
publicidade, inclusive no que se refere aos produtos que sdo consumidos. As praticas
publicitdrias t€ém o notorio objetivo de influenciar o publico alvo a consumir certos produtos
em detrimento de outros. O problema estd na hipotese de esta publicidade se destinar ao

publico infantil.

Como visto, a crianga nao possui o discernimento necessario para
compreender os jogos publicitarios utilizados, quando um produto ¢ oferecido em um informe
de natureza publicitaria, em razdo de sua condi¢ao seu de desenvolvimento fisico e mental
incompletos, a qual impede que este publico especifico diferencie e receba de forma critica

aquilo que lhe ¢ veiculado.

Sabendo disso, empresas focam cada vez mais seus esfor¢os no intuito de
comercializar produtos, inclusive alimenticios, ao publico infantil, as vezes ofertando
produtos que nem mesmo a elas sdo destinados, mas que em razdo do crescente poder de
decisdo da crianca dentro de casa, acaba resultando bons frutos na venda de determinados

produtos.

No entanto essa atitude das empresas leva a uma alteragdo no

comportamento do publico infantil. No tocante ao mercado de alimentos, verifica-se que, em
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sua grande maioria, as publicidades sdo realizadas no intuito de veicular alimentos e bebidas

com elevado teor de gordura, s6dio ou agucar.

Essa mudanca nos habitos alimentares acarreta um grave problema de
saude, que, segundo a Organizagdo Mundial da Satde, ja alcangou niveis pandémicos, qual

seja a obesidade. Esta por sua vez, acarreta outros problemas cronicos de saude.

A legislacdo vigente traz um sistema bastante eficaz de protecdo a crianca e
ao adolescente frente a publicidade. A Constituicdo Federal de 1988 inaugurou a Doutrina da
Protecdo Integral, onde Estado, familia e sociedade tem o dever de cuidar dos interesses da

criancga, inclusive a sua saude.

Em outros dispositivos, a Carta Magna determina que Lei Federal
disciplinara a publicidade de fumigeros, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e
terapias, bem como estabelecera os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programagdes de radio e televisdo que
contrariem os principios constitucionais da publicidade. Observa-se que a Constituicdo nao

determina a vedacdo ou a limitacdo da publicidade de alimentos.

O Estatuto da Crianga e do Adolescente, por sua vez, traz determinagdes
acerca da programacdo que ¢ transmitida para criancas e adolescentes, no sentido de coibir
toda acdo que viole os principios e normas ali contidos, dando aplicagdo direta a Doutrina da

Protecao Integral.

Noutro passo o Cdodigo de Defesa do Consumidor veda a publicidade que
aproveita-se da ingenuidade do publico infantil. Esta acdo ilegal juntamente com outras
taxadas no § 2° do artigo 37, ¢ denominada de publicidade abusiva. No entanto, como ja
afirmado, esta forma de ofensa as relagdes de consumo nao ¢ de facil identificacdo, pois, ao

contrario da publicidade enganosa, ndo possui critérios objetivos para ser auferida.
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Nesse sentido, torna-se dificil a puni¢do e a limitagdo da publicidade de
alimentos direcionada para criangas, pois, trata-se de produtos legais, e, portanto, ndo podem
sofrer reprimendas, sob pena de violar os principios da liberdade de expressdo e da livre

iniciativa.

No sentido de limitar a incidéncia de graves problemas de saude, a
ANVISA, editou a Resolugcdo RDC n°® 24/2010, em que obrigava as publicitarias a trazerem
no informe publicitdrio e na embalagem do produto informagdes acerca da nocividade do

produto.

Porém, estd medida da agéncia, supostamente, extrapolou de suas
competéncias, e, portanto, sua aplicagao esta suspensa até¢ que a AGU manifeste-se acerca do

assunto.

Obices também sdo encontrados na formagao jurisprudencial dos Tribunais
brasileiros, onde ao julgar ag¢des civis publicas intentadas pelo Ministério Publico julgadores
se dao por incompetentes para editar normas e regular o mercado publicitario de alimentos,

inclusive no tocante ao seu direcionamento para criangas ¢ adolescentes.

Portanto, em se tratando de alimentos, cujo consumo desmedido pode
causar males a satude, principalmente do publico infantil, a Doutrina da Protecdo Integral e a
determinagdo plasmada no inciso II do § 2° do art. 220 da Constituicdo Federal tornam
imprescindivel a edi¢gdo de uma Lei que regule o mercado impondo limitagdes as publicidades

veiculadas para comercializar alimentos aos publicos infantil e infanto-juvenil.
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