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EXCERTOS

<«

unca howve tanta disponibilidade de alimentos como atualmente, mas
também nunca howve tantos problemas relacionados ao seu consumo. Hoje as
sociedades complexas tém de lidar com sérios problemas de satide piiblica, que
englobam desde as doengas cronicas néo transmissiveis — obesidade, hiperten-
sdo, diabetes etc. — até graves transtornos de ordem psiquidtrica que impac-
tam negativamente o comportamento alimentar: anorexia e bulimia nervosas,
transtorno de compulsio alimentar periddica etc.”

“Cultivando wma média didria de cerca de cinco horas de exposicio a
contetidos televisivos — em contrapartida ao tempo médio de permanéncia nas
escolas, que ¢é de trés horas e 15 minutos —, as criangas brasileiras sio marcada-
mente influenciadas pela publicidade que permeia o assunto”

“Na esteira do que ensina Vidal Serrano, a partir de wma interpretagio
sistemitica da Constituicio Federal, do Estatuto da Crianca e do Adolescente e
do Cddigo de Defesa do Consumidor, toda e qualquer publicidade dirigida ao

piiblico infantil fere o ordenamento em vigor”

“O artigo 227 da Constitui¢io Federal inaugura a protecio integral a
todas as criangas e adolescentes, assequrando-lhes absoluta prioridade na garan-
tia de seus direitos fundamentais, como direito & vida, a savide, & liberdade, &
educagio, a convivéncia familiar e comunitdria, dentre outros”

As campanhas publicitdrias de alimentos ultraprocessados baseadas em
Jalsos claims nutricionais e desenvolvidas a partir do uso abusivo de ferramen-
tas lidicas — como animagoes, criangas-modelos, personagens licenciados caros
ao universo infantil etc. —, disponibilizadas em diversos suportes de midia (TV,
internet, revistas em quadrinhos, spots de rddio...), consubstanciam-se em ver-
dadeira ameaga ao direito fundamental de criangas a uma alimentagio sau-
ddvel, equilibrada e consequentemente a satide e seguranga”

“Enquanto caberd aos pais o cuidado imediato com seus filhos, garantindo
subsisténcia, carinho, moradia, convivéncia familiar e comunitdria, acesso a
educagio, espago para brincadeiras, dentre outros, caberd ao poder pitblico a
imediata repressio da difusio de apelos materialistas e consumistas aos peque-
nos — seja por meio da imposicio de multas pelos drgios de defesa do consumidor
ou judicidrio; seja por meio de wuma mais precisa e completa regulamentagio
da matéria pelo legislativo e, por fim, uma verdadeira mudanga de postura por
parte do setor empresarial”
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I. INTRODUCAO

atual sociedade de consumo tem forjado complexos desafios para
os cidadaos e as futuras geragdes, sendo que novas formas de
se produzir e de consumir passam a ocupar, paulatinamente, a
agenda central de debates. Neste contexto ¢ que importa pensar
nas questoes negativas ligadas ao consumismo na infincia, uma vez que a
incorporagao de hébitos de consumo inconsequentes e irresponsdveis pelas
criancas hoje trard graves impactos para esta e para as futuras geragoes.
Dentre os diversos temas que circundam as discussoes relativas ao
consumismo infantil, destaca-se o da regulagao da publicidade de alimentos
hipercaldricos e ricos em sal, gordura e aglcar, mas pobres nutricionalmente,
na medida em que o consumo habitual e excessivo destes alimentos, bastante
incentivado pelas mais diversas formas de comunicagio mercadoldgica?,
desencadeia graves impactos a saide das pessoas, bem como aos cofres
publicos. Isso porque estas estratégias de marketing, particularmente aquelas
dirigidas aos pequenos, contribuem notadamente para o incremento dos
altos indices de obesidade, sobrepeso e outras doengas cronicas associadas,
que vem se alastrando na populacio brasileira, atingindo a magnitude de
um problema de sadde publica. Dai a necessidade de se discutir ampla e
profundamente a regulacio da publicidade destes produtos, em particular
quando direcionada a infincia.

1. SOCIEDADE DE CONSUMO E PUBLICIDADE DE ALIMENTOS:
IMPACTOS E TRANSFORMACOES

Nada contribuiu tanto para modificar hdbitos alimentares quanto a
intensa comunicagao mercadolégica de produtos ultraprocessados. Desde a
conformagcio e inicio do desenvolvimento da sociedade de consumo, os modos
de se produzir e consumir se transformaram drasticamente. Nesse contexto,
o crescente e constante aprimoramento dos métodos de processamento e
industrializagao® de produtos alimenticios, permitindo que alimentos sejam
armazenados por mais tempo, vem influindo profundamente na forma
como as populagoes se alimentam e na prépria relacio dos individuos com a
alimentacio.

A partir do século XX, as sociedades passaram por um profundo processo
de transformagio, que modificou radicalmente os modos de produgio,
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distribui¢ao e consumo. Como consequéncia, houve também intensas
alteracdes nos padrées e na cultura alimentar. O ritmo acelerado da vida
moderna instigou a necessidade de se criar produtos prontos para o consumo,
cuja ingestdo pode ser feita rapidamente e, com frequéncia, em qualquer
lugar. Este cendrio impactou significativamente os hdbitos alimentares,
particularmente com a substituigao de refeicbes preparadas em casa a partir
de produtos iz natura por alimentos ultraprocessados ou vendidos por redes
de fast-food.

Os assim chamados alimentos ultraprocessados sao caracterizados pela
facilidade de consumi-los e pela sua alta densidade energética, associada,
frequentemente, a altos indices de sal, gordura e agticares, embora contenham
baixo valor nutricional:

' “A essa categoria de alimentos, produzidos
Os assim chamados majoritariamente por empresas transnacionais,
alimentos u][raproces- pertencem produtos panificados, biscoitos, bolos,
sados sio caracteri- sorvetes, gelatinas, ‘barrasde cereal’, doces em geral,
o embutidos, molhos, ‘macarrio instantineo’, sopas
zados p ela facilidade desidratadas, batata chips e similares, refrigerantes
de consumi-los e pela e bebidas adogadas em geral, entre tantos outros.
sua alta densidade A matéria-prima tipica desses alimentos, aqui
i denominados ultraprocessados, sao ingredientes
energetica . dos ¢ de bai 1 cional
ja processados e de baixo valor nutricional — como
dleos, gorduras, farinhas, amido, acticar e sal —, acrescidos de conservantes,
estabilizantes, flavorizantes e corantes. Em face de sua condicio de alimentos
prontos, ¢ comum que sejam consumidos isoladamente ou acompanhados de
outros alimentos do mesmo grupo: por exemplo, paes e embutidos, biscoitos
e refrigerantes.”

Conforme jd indicado, a crescente producao desta categoria de alimentos,
aliada ao seu constante antincio na midia vem impactando profundamente os
hdbitos alimentares e a satide da popula¢io:

“O crescimento mundial da produgao e consumo de alimentos
ultraprocessados tem gerado impactos desfavordveis em dois outros 4mbitos
cruciais para as sociedades humanas: o ambiente fisico e a cultura. No
primeiro caso, em fun¢ao de que os métodos envolvidos na produgao,
embalagem, armazenamento e transporte desses produtos implicam consumo
de energia e de dgua, geracio de poluentes e impacto sobre o aquecimento do
planeta muito maiores do que os observados com os alimentos tradicionais.
No segundo caso, devido & homogeneizacio dos repertérios alimentares, ao
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abandono de rituais no preparo e partilha de refei¢coes e a desvalorizagao
do comer e do cozinhar como préticas sociais carregadas de simbolismo,
significado, histéria e identidade coletiva.”

Pode-se entdo notar que o desenvolvimento destes alimentos e a sua
ampla comercializagdo, potencializada por precisas estratégias de marketing,
tém desencadeado uma série de alteragoes significativas no comportamento
alimentar das sociedades. Nunca houve tanta disponibilidade de alimentos
como atualmente, mas também nunca houve tantos problemas relacionados
a0 seu consumo. Hoje as sociedades complexas tém de lidar com sérios
problemas de sadde publica, que englobam desde as doengas cronicas nao
transmissiveis — obesidade, hipertensao, diabetes etc. — até graves transtornos
de ordem psiquidtrica que impactam negativamente o comportamento
alimentar: anorexia e bulimia nervosas, transtorno de compulsao alimentar
periédica etc.

Os problemas relacionados a uma mé-nutri¢do espalham-se por todo o
planeta. Dados da organizagao nao governamental Consumers International
apontam que uma a cada dez criangas no mundo inteiro estd acima do peso
ou ¢ obesa — isso contabilizaria um total de 155 milhées de criancas. No
mesmo sentido, a organizagio informa que hd, atualmente, 22 milhées de
criangas com menos de cinco anos de idade com sobrepeso®.

O Brasil tradicionalmente teve problemas sérios no que se refere a
desnutricido e a impossibilidade de certos extratos sociais adquirirem a
quantidade minima necessdria de nutrientes, particularmente em razao
das acentuadas desigualdades sociais encontradas em todo o pais. Mas
este cendrio vem mudando. Por aqui os indices de sobrepeso e obesidade
estao preocupando cada vez mais os especialistas e toda a sociedade: entre
197411975 e 1996/1997, verificou-se um aumento de 4,1% para 13,9%
na incidéncia de sobrepeso ou obesidade entre criangas e adolescentes
de seis a dezoito anos somente nas regides Sudeste ¢ Nordeste. As causas
apontadas seriam o aumento do consumo de produtos ricos em aglcares
simples e gordura e a presenga de TV e computador nas residéncias’, nao
apenas por estimularem uma vida sedentdria, mas também por anunciarem
com frequéncia e intensidade produtos alimenticios hipercaléricos e pobres
nutricionalmente. Estudo realizado sobre os hdbitos alimentares de criangas
e adolescentes em escolas publicas e particulares de Belo Horizonte traz
informagdes preocupantes:

“A maioria dos escolares (88.4%) apresentou hdbitos alimentares em
que predominava dieta rica em gordura saturada (agrupamento de escores de
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Block: dieta tipica norte-americana + dieta rica em gorduras + dieta muito
rica em gorduras), apenas 11,6% tinham alimenta¢io pobre em gorduras. Em
relagao ao consumo de frutas, vegetais e fibras, 64,1% consumiam de forma
muito inadequada (pobre) esses alimentos (dieta muito inadequada pelo
escore de Block); 35,9% tinham consumo inadequado (dieta inadequada); e
nenhum aluno apresentou dieta adequada de frutas, vegetais e fibras.”

A Gltima Pesquisa de Orgamentos Familiares 2008-2009, consolidada
pelo IBGE e langada oficialmente em 2010 confirma as informagoes referentes
a transi¢do nutricional pela qual vem passando a populagio brasileira.
Segundo o relatério da pesquisa, os indices de déficit de peso na populagio
brasileira estao abaixo dos niveis de excesso de peso e obesidade, para criangas
com idade entre cinco e nove anos: enquanto o percentual de criangas nessa
faixa etdria com problemas de déficit de peso ¢ de 4,1%, os de sobrepeso ji
alcancam 33,5% e os de obesidade 14,3%. Os indices sdo maiores entre os
meninos, que contam com 34,8% de sobrepeso e 16,6% de obesidade, em
contraposi¢ao as meninas, que apresentam 32% de sobrepeso e 11,8% de
obesidade’.

Estes dados sinalizam que a questio da desnutricio se complexificou
no pais, devendo ser agora combatida também levando-se em conta estes
problemas. Assim, tem-se que no Brasil, além dos indices de desnutricio
e fome, agregaram-se as preocupagoes puiblicas com satde infantil indices
graves de obesidade e doengas relacionadas, como as cardiovasculares e outras,
tal qual a Diabetes Mellitus Tipo II'°. Ou seja, nao se trata mais apenas de
combater a fome, mas de também enfrentar a md-nutricio, sinalizando a
transi¢cao alimentar pela qual vem passando o pais.

Mas qual a relagio destes dados com publicidade de alimentos dirigida
a criangas?

Ora, cultivando uma média didria de cerca de cinco horas de exposigao a
contetidos televisivos'' — em contrapartida ao tempo médio de permanéncia
nas escolas, que é de trés horas e 15 minutos'? —, as criangas brasileiras sio
marcadamente influenciadas pela publicidade que permeia o assunto. Segundo
levantamento realizado pelo Projeto Crianga ¢ Consumo, em dez horas de
programagao televisiva foram constatadas cerca de mil inser¢oes publicitdrias,
anunciando mais de 300 produtos diferentes. Paralelamente, as criancas nao
estdo apenas expostas a publicidade veiculada em midia televisiva. Antes, a
comunicag¢io mercadoldgica se espalha por todas as formas de midia e invade
cada vez mais os espagos privados, impulsionando a excessiva mercantiliza¢ao
das relagoes pessoais.
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Sabe-se que a publicidade e o desenvolvimento de promogées de alimentos
ultraprocessados ou de fast-food aliadas a distribui¢ao de supostos “brindes”
aos pequenos ¢ fator que interfere sobremaneira no consumo alimentar e na
formagao de hdbitos alimentares. De acordo com a pesquisa realizada pelo
Datafolha em janeiro de 2010, guloseimas sem valor nutricional sio os
produtos mais desejados pelos pequenos, sendo que bolachas, refrigerantes
e salgadinhos sao os alimentos mais consumidos pelas criangas. Além disso,
85% dos pais afirmam que as pegas publicitdrias influenciam na escolha dos
filhos.

Pesquisa realizada com criangas pelo canal de televisao especializado em
programagcio infantil Cartoon Network', dentre vdrias outras constatagoes,
concluiu que “o mais fécil de pedir... e conseguir” (pelas criancas) ¢é

L , justamente o produto alimenticio. De fato, com
Habitos alimentares 56% de respostas, comidas, lanches e doces sao
formados nainfincia  os produtos mais ficeis de serem ‘conseguidos
30 reiterados pelas criangas quando pedem aos adultos. No
d id mesmo sentido, estudo realizado pelo canal de
por toda a viaa, televisao especializado em programagao infantil
sendo muito dificil Nickelodeon® apresenta semelhante resultado,
modifica-los colocando os alimentos infantis, balas e doces,

alimentos em geral e fast-foods como alguns dos
produtos a respeito dos quais a crianca exerce alta influéncia na hora das
compras, elegendo inclusive as respectivas marcas.

Considerando-se que 96,7% da publicidade de alimentos veiculada na
TV brasileira sio de alimentos nao sauddveis®, hd uma clara ligagao entre o
que ¢ anunciado, os alimentos que sio desejados pelas criangas e os novos
desafios que se colocam no plano da seguranca alimentar e nutricional de
criangas e adolescentes.

Haibitos alimentares formados na infincia sio reiterados por toda a vida,
sendo muito dificil modificd-los. Dai porque nio surpreende que diversas
empresas venham buscando cada vez mais cedo conquistar consumidores,
nao apenas de alimentos’. Anunciar para a crianga ¢é atrativo na medida em
que com uma unica agao de marketing atingem-se ao menos trés mercados:
o infantil, porque as criancas adquirem produtos com o que recebem a titulo
de mesada; o dos pais ou cuidadores, na medida em que os pequenos insistem
para que eles comprem certos produtos, de determinadas marcas; e o mercado
futuro, constituido pelos individuos que as criangas serdo quando adultas.

Neste cendrio, ¢ imprescindivel e urgente viabilizar a efetiva regulacao
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da publicidade de alimentos ultraprocessados dirigida a criangas, como uma
das agoes-chave para a reversao da atual epidemia de obesidade, sobrepeso e
outros transtornos alimentares que assolam o pais.

I11. A REGULACAO DA PUBLICIDADE INFANTIL E DE
ALIMENTOS NO BRASIL

O debate acerca da regulagao da publicidade infantil e da regulamentagao
da publicidade de alimentos tem ganhado corpo e lastro no cendrio brasileiro.
H4 atualmente diversos projetos de lei que debatem a questao, sendo que
alguns tratam especificamente da questio da publicidade de alimentos e da
promogao de umaalimentagio sauddvel, o que demonstra grande preocupagao
com o atual cendrio brasileiro'®.

Embora ndo haja consenso sobre a matéria — seja sobre a necessidade
de se regular publicidade de alimentos ou publicidade infantil, seja sobre a
interpretagdo da legislacdo em vigor a respeito —, diversos juristas ji vém se
pronunciando no sentido de explicitar que direcionar publicidade ao publico
infantil nao é apenas antiético como também ilegal.

Na esteira do que ensina Vidal Serrano, a partir de uma interpretagio
sistemdtica da Constituicao Federal, do Estatuto da Crianca e do Adolescente
e do Cédigo de Defesa do Consumidor, toda e qualquer publicidade dirigida
ao publico infantil fere o ordenamento em vigor:

“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil parece
inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagao de tal
ditame legal.

(...)

Posto o cardter persuasivo da publicidade, a depender do estdgio de
desenvolvimento da crianga, a impossibilidade de captar eventuais conteiidos
informativos, quer nos parecer que a publicidade comercial dirigida ao piiblico
infantil esteja, ainda uma vez, fadada ao juizo de ilegalidade.

Com efeito, se nao pode captar eventual conteido informativo e nao
tem defesas emocionais suficientemente formadas para perceber os influxos
de contetdos persuasivos, praticamente em todas as situagoes, a publicidade
comercial dirigida a criancas estard a se configurar como abusiva e, portanto,
ilegal.”" (grifos inseridos)

A Constituigao Federal prevé que o Brasil deve buscar a plena realizagao
dos direitos humanos de todos, ai incluso o direito a uma alimenta¢io sauddvel
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e suficiente (artigo 6°). A Magna Carta (artigo 227), o Estatuto da Crianga e
do Adolescente (artigo 4° e outros) e a Convengao das Na¢oes Unidas sobre
os Direitos da Crian¢a determinam que a prote¢io da infincia — e a garantia
de seus direitos fundamentais — é prioridade absoluta da familia, da sociedade
e do Estado, assegurando que as criangas fiquem a salvo de todas as formas de
violéncia e exploragio — inclusive econémica.

O artigo 227 da Constituigao Federal inaugura a protecao integral a todas
as criangas e adolescentes, assegurando-lhes absoluta prioridade na garantia
de seus direitos fundamentais, como direito a vida, 4 satde, a liberdade,
a educacio, a convivéncia familiar e comunitdria, dentre outros. Dando
contornos e viabilizando a implementagao deste dispositivo constitucional, o
Estatuto da Crianga e do Adolescente traz em seu artigo 17 a determinagao
da obrigatoriedade de respeito a integridade fisica, psiquica e moral das
criangas e adolescentes. No mesmo sentido, o artigo 7° do Estatuto da
Crianga e do Adolescente impoe que a crianga e o adolescente: “tém direito
a protegao a vida e a sazide, mediante a efetivacio de politicas sociais publicas
que permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em
condigoes dignas de existéncia.”

O artigo 4° do Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece, por sua
vez:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagio dos direitos
referentes a vida, & saide, a alimentagio, 3 educagio, ao esporte, ao lazer,
a profissionalizagdo, A cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade ¢
convivéncia familiar e comunitdria.” (grifos inseridos)

No mesmo sentido, a Convenciao das Nacoes Unidas sobre os Direitos
das Criangas'®, que tem forga de lei no Brasil, estatui os direitos fundamentais
de todas as criancas a um desenvolvimento sauddvel e equilibrado, longe de
opressoes e violéncias:

“Art. 3°

1. Todas as acoes relativas as criangas, levadas a efeito por instituigoes
publicas ou privadas de bem estar social, tribunais, autoridades administrativas
ou érgaos legislativos, devem considerar, primordialmente, o maior interesse da
crianga.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar & crianga a protegio e o
cuidado que sejam necessdrios ao seu bem estar, levando em consideragio os
direitos e deveres de seus pais, tutores ou outras pessoas responsaveis por ela
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perante a lei e, com essa finalidade, tomario todas as medidas legislativas e
administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificardo de que as instituigoes, os servigos e os
estabelecimentos encarregados do cuidado ou da protegio das criangas cumpram
os padroes estabelecidos pelas autoridades competentes, especialmente no que
diz respeito a seguranca e a satide das criancas, a0 niimero e a competéncia de
seu pessoal e a existéncia de supervisiao adequada.” (itdlico inserido)

Note-se, portanto, que as campanhas publicitirias de alimentos
ultraprocessados baseadas em falsos claims nutricionais e desenvolvidas a

partir do uso abusivo de ferramentas ladicas —
Aesferade liberdade de  como animagoes, criangas-modelos, personagens

escolha das Cnangas é licenciados caros ao universo infantil etc. —,
disponibilizadasem diversossuportesde midia (T'V,

praticamente desconsi- : : -
internet, revistas em quadrinhos, spots de rddio...),

derada, ofendendlo consubstanciam-se em verdadeira ameaca ao

frontalmente o seu direito fundamental de criangas a uma alimentagio

principio da protecio sauddvel, equilibrada e consequentemente 2
saide e seguranga. Ao induzirem os pequenos a

mtegral desejarem e a consumirem de forma habitual e
desmedida altas quantidades de alimentos ricos em sal, gordura e agtcar e
pouco nutritivos — seja por meio de campanhas publicitirias ou promogoes,
que aliam alimentos e brinquedos —, o marketing infantil contribui para
engordar a lista de transtornos alimentares que acomete a populacio infantil
brasileira, colocando em risco seu sauddvel desenvolvimento e ferindo a
garantia de protegdo integral.

Vale lembrar que as criangas estio em processo de desenvolvimento
biopsicoldgico e tém maiores dificuldades cognitivas em compreender a
complexidade das mensagens mercadolégicas. E importante explicitar que
muitas vezes as estratégias de comunicagao mercadolégica nao sio sequer
percebidas pelas criancas. Elas nao se dao conta de que ao serem expostas
a contetdos publicitdrios estio também consumindo ideias e valores,
incorporando-os e reproduzindo-os como padroes sociais. Além disso,
diversas pesquisas e estudos (realizados nao apenas no Brasil) apontam que as
criangas, assim consideradas as pessoas de até doze anos de idade de acordo
com a legislacio vigente’, nio tém condi¢io de entender as mensagens
publicitdrias que lhes sdo dirigidas, por nio conseguirem distingui-las da
programacao na qual sao inseridas, nem, tampouco, compreender seu cardter
persuasivo?.
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No plano internacional, tem-se que o 13° artigo da mencionada
Convengao das Nagoes Unidas sobre os Direitos da Crianga determina que
“a crianca terd direito a liberdade de expressao”, incluindo o da liberdade de
procurar e receber informagoes. No entanto, também prevé, visando proteger
a crianga, que “o exercicio de tal direito poderd estar sujeito a determinadas
restricoes”.

Em relacio ao exercicio do direito de liberdade (artigo 13 da referida
convengio), ¢ importante notar que, em consonincia com esta disposigio,
as criancas devem ter a faculdade de escolher de maneira livre e consciente.
A escolha inclui compreensiao das diversas informagées que chegam a
crianga e opgao por um caminho ou outro. Ora, a escolha ¢ bastante dificil
— sendo invidvel — quando a crianga se encontra perante uma publicidade
e/ou comunica¢do mercadolégica a ela dirigida. No mais das vezes, a
crianga ¢ intensamente influenciada pela publicidade e sua capacidade de
autodeterminacio se reduz. Assim, facilmente é induzida a solicitar a seus
pais o produto que viu anunciado nos mais diferentes meios de comunicagao.

Por isso é que a publicidade em geral, ao se aproveitar da ingenuidade
das criangas e da facilidade com que sio influenciadas, estd, em verdade,
impondo-lhes a necessidade de possuir determinados produtos. Nota-se,
portanto, clara ofensa a liberdade de escolha das criancas. Vale dizer, as criangas
ficam impossibilitadas de exercer seu poder de autodeterminacio na medida
em que suas escolhas e pedidos aos pais nao sao originados de necessidades
ou desejos préprios, mas de imposigoes do mercado e da midia. Com isso,
a esfera de liberdade de escolha das criangas é praticamente desconsiderada,
ofendendo frontalmente o seu principio da protegao integral e a sua condi¢ao
de sujeito de direitos.

Ainda com relagio aos meios de comunicagio, a conven¢ao garante, em
seu artigo 17°, que os Estados devem zelar pelo “bem-estar social, espiritual e
moral e sua satide fisica e mental” e que, para isso, “promoverio a elabora¢io
de diretrizes apropriadas a fim de proteger a crian¢a contra toda informacgao
e material prejudiciais ao seu bem-estar”, regra que é claramente violada
mediante a inser¢ao de mensagens comerciais abusivas as criangas, como ¢ o
caso das mensagens publicitdrias.

Inobstante tais normas, é forcoso reconhecer que nem o Estatuto da
Crianca e do Adolescente nem a Convencao das Nacoes Unidas sobre os
Direitos da Crianga abordam a temadtica especifica da publicidade dirigida a
criancgas. Na legislacio interna, por competéncia delegada pela Constituicao
Federal, em seu artigo 5°, inciso XXXII, a prote¢ao do consumidor é regulada
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pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, consolidado na Lei 8.078/90.

O Cédigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, § 2°, que a publicidade nao pode se aproveitar
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser
considerada abusiva e, portanto, ilegal. Percebe-se, portanto, que o Cédigo de
Defesa do Consumidor se coaduna e se harmoniza com a legislagao (nacional
e internacional) de protecao a infincia, que garante a protegao da liberdade e
da autodeterminacio da crianca.

Ao tratar do tema e especialmente do artigo 37 do Cédigo de Defesa
do Consumidor, a ediciao n° 115, de outubro 2007, da Revista do IDEC —
Instituto de Defesa do Consumidor é contundente:

“O Artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro
que ¢ proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca. Antes dos 10 anos, poucas conseguem
entender que a publicidade nao faz parte do programa televisivo e tem como
objetivo convencer o telespectador a consumir. Dessa forma, comerciais
destinados a esse piiblico sdo naturalmente abusivos e deveriam ser proibidos de
Jaro.” (itdlicos inseridos)

Alids, o abuso da deficiéncia de julgamento e de inexperiéncia da crianga,
que resulta na limitagao de sua liberdade de escolha, ¢ o grande problema da
publicidade voltada ao piblico infantil no pais. Vale dizer, é o que a torna
intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade. Nesta esteira, toda
e qualquer estratégia de marketing dirigida a criangas é abusiva, nos termos
do artigo 37, § 2°, do Cédigo de Defesa do Consumidor, lembrando que
assim o serd aquela que, nas palavras de Paulo Jorge Scartezzini Guimaraes',
“ofende a ordem publica, ou nio ¢é ética ou ¢ opressiva ou inescrupulosa”.

Importa também lembrar que um dos principios fundamentais que
regem a publicidade no pais é o “principio da identificagio da mensagem
publicitdria”, por meio do qual, nos termos do artigo 36 do Cédigo de
Defesa do Consumidor, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, ficil e imediatamente a identifique como tal”.

Ora, se a crianga — conforme j4 apontado acima — ndo é capaz de captar
e processar as sutilezas presentes nas estratégias de marketing como forma
de indugio ao consumo, nem tampouco se posicionar frente a publicidade
ou qualquer forma de comunicagido mercadoldgica, resta claro que esse tipo
de acdo, ao se dirigir ao publico infantil, é ilegal e abusivo, ofendendo, por
conseguinte, a Constitui¢ao Federal, o Estatuto da Crianga e do Adolescente
e as Normas Internacionais de Protecio a Infancia.
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Neste cendrio, o marketing que se dirige ao publico infantil, de uma
forma geral, nio é ético, pois, por suas inerentes caracteristicas, vale-se
de subterfugios e técnicas de convencimento perante um ser que é mais
vulnerdvel — ¢ mesmo presumidamente hipossuficiente —, no contexto das
relagoes de consumo.

Adicionalmente, a norma consumerista tem como principio basilar desta
atividade que sua apresentacao seja plena e imediatamente reconhecida como
tal pelo receptor, sob pena de se configurar como abusiva e, portanto, ilegal.
Trata-se do principio da identificagio da mensagem publicitdria, previsto no
artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Vale lembrar que as mensagens comerciais, em geral, utilizam-se de
métodos de convencimento para impulsionar a compra dos produtos bastante
) desleais: abusam de imperativos de consumo e de
E fundamental quea instrumentos lddicos, como animagdes, presentes
escola garantauma nos comerciais :celevisivos, nos sites na inter}n.et

, R e outros; de criangas como modelos e cendrio
alunenta(;ao salutare fantasioso; oferta de brinquedos e outros itens
estimmeaadogéo de extremamente desejados pelas criancas atrelados

habitos alimentares a compra de produtos (em especial alimenticios)
adequados e

Ora, se os pequenos nao conseguem discernir
publicidade de contetdo televisivo e nem mesmo o seu cardter eminentemente
venal, resta claro que a publicidade dirigida as criancas padece de patente
ilegalidade, devendo ser prontamente reprimida pelos 6rgaos competentes.
Esta situagao se agrava 2 medida que as mensagens publicitdrias em geral
transmitem valores distorcidos, esteredtipos de género e padroes de beleza
rigidamente estabelecidos e incentivam a adogio de hdbitos alimentares
pouco sauddveis, contribuindo para o desencadeamento ou agravamento da
erotizacio precoce, da obesidade infantil e de outros transtornos alimentares
e doengas associadas, delinquéncia juvenil, estresse familiar, consumismo,
entre outros*.

No campo da regulacio da publicidade de alimentos e promogio
de alimentagio sauddvel hd pelo menos trés marcos importantes. A Lei
11.947/09 aporta ao ordenamento juridico brasileiro diretrizes para a oferta
de alimentacio escolar:

“Art. 2° Sao diretrizes da alimentacio escolar:

(...)

11 — a inclusio da educagio alimentar e nutricional no processo de ensino
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e aprendizagem, que perpassa pelo curriculo escolar, abordando o tema
alimentagao e nutri¢ao e o desenvolvimento de prdticas sauddveis de vida, na
perspectiva da seguranca alimentar e nutricional;

V — o apoio ao desenvolvimento sustentdvel, com incentivos para a
aquisicao de géneros alimenticios diversificados, produzidos em dmbito local e
preferencialmente pela agricultura familiar e pelos empreendedores familiares
rurais, priorizando as comunidades tradicionais indigenas e de remanescentes
de quilombos”.

Embora a preocupacio central desta normativa seja estimular e garantir
a oferta de uma alimentagao escolar equilibrada e sauddvel, é interessante
notar como hd mencio explicita & preferéncia para a aquisi¢io de alimentos
de forma sustentdvel, mediante o incentivo ao fortalecimento de economias
locais. F fundamental que a escola, como ambiente central da socializagao,
garanta uma alimentagao salutar e, mais que isso, estimule a adogio de
habitos alimentares adequados.

Outro importante parAimetro normativo nesta seara ¢ a resolugiao 408
do Conselho Nacional de Satide. Os itens 8 e 9 abordam especificamente a
problematica da publicidade de alimentos direcionadas ao publico infantil:

“8) Regulamentagao da publicidade, propaganda e informacio sobre
alimentos, direcionadas ao ptblico em geral e em especial ao ptblico infantil,
coibindo prdticas excessivas que levem esse publico a padrdes de consumo
incompativeis com a saide e que violem seu direito a alimentagio adequada;

9) Regulamentagao das priticas de marketing de alimentos direcionadas
ao publico infantil, estabelecendo critérios que permitam a informagao correta
a populacio, a identificacio de alimentos sauddveis, o limite de hordrios para
veiculagao de pegas publicitdrias, a proibi¢ao da oferta de brindes que possam
induzir o consumo e o uso de frases de adverténcia sobre riscos de consumo
excessivo, entre outros .

Tendo em vista o contexto de sadde publica brasileira e de seguranca
alimentar e nutricional, bem como em atencio a diretrizes como estas e a
> — em maio de 2010 a Organiza¢ao Mundial
da Satde orientou a todos os paises membros que buscassem regulamentar
a publicidade de alimentos ultraprocessados dirigidos a criancas® — ¢ que
a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria) vem debatendo, desde
2006, uma regulamentagao da publicidade de alimentos ricos em sal, gordura
e agucar, mas pobres nutricionalmente.

Fruto deste amplo processo de discussao na sociedade, em 2010 a Anvisa

outras, inclusive internacionais?
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publicou a resolu¢ao RDC n° 24, a qual constitui um importante marco no
combate aos graves problemas de satde publica decorrentes da adogao de
hdbitos alimentares inadequados.

A normativa publicada pela Anvisa® estabelece que a publicidade de
alimentos com altos indices de sal, gordura e agtcares e as bebidas de baixo
valor nutricional deve vir acompanhada de mensagens informativas sobre os
riscos implicados no consumo excessivo e habitual desses produtos. Embora
seja uma iniciativa fundamental do governo brasileiro, é preciso observar
que, inobstante as massivas contribui¢oes da sociedade civil, o documento
final publicado nio contemplou uma efetiva protecao a infincia. Ou seja,
determinou apenas que as mensagens publicitdrias dirigidas a criangas devem
conter as mesmas adverténcias daquelas direcionadas aos adultos, enquanto
que o texto originalmente posto em consulta puablica restringia efetivamente
o direcionamento dessas publicidades a criancas, bem como regulamentava
promogdes como aquelas que distribuem brinquedos conjugados com
alimentos (em especial lanches de fast-food).

Espera-se, no momento, que a Agéncia aprofunde a discussio sobre o
tema e prepare nova resolu¢ao, ampliando a protegao a infincia e assegurando,
de fato, a observéncia dos dispositivos constitucionais e legais respectivos. No
entanto, embora a RDC 24 esteja j4 em vigor (a norma foi publicada no
Didrio Oficial e o prazo de vacatio legis ja foi cumprido), nao se pode aplicd-
la aos associados da ABIA (Associagao Brasileira de Industrias Alimenticias)
que representam mais da metade das empresas do setor alimenticio, em razio
de uma decisao liminar proferida pela justica federal. Na agdo proposta pela
ABIA, que deu ensejo a liminar, contestou-se a competéncia da Anvisa para
regulamentar a publicidade de alimentos, ainda que com altos indices de
sal, gordura e agicares. Com isso, na prdtica, a resolugao possui atualmente
eficicia muito reduzida.

Enquanto nao h4 ainda um posicionamento definitivo do judicidrio
brasileiro sobre a questiao, hd que se utilizar da normativa mais genérica
j& atualmente em vigor e contar com o cumprimento de iniciativas de
autorregulamentagio propostas pelo setor regulado.

Embora a autorregulamentagio possa eventualmente ser interessante na
protegao de criangas face a publicidade, é fundamental observar que, sem que
haja uma efetiva fiscalizagdo do poder publico acerca do cumprimento destas
iniciativas — a exemplo do que ocorre em outros paises como na Inglaterra -
elas tendem a restar insuficientes.

Em 25 de agosto de 2009, a titulo do que ji vinham realizando em
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outras regioes do mundo — Europa, Estados Unidos da América e Australia —,
24 grandes empresas multinacionais do setor alimenticio firmaram, perante a
ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes) e a ABIA (Associacio Brasileira
de Inddstrias Alimenticias), um compromisso publico pelo qual iriam
limitar o direcionamento da publicidade dirigida a criancas. Estas empresas
deveriam, até o final de 2009, detalhar a forma pela qual iriam implementar
estes compromissos, inclusive descrevendo critérios nutricionais a balizar as
suas respectivas politicas de marketing infantil.
De acordo com levantamento feito pelo Projeto Crianga e Consumo
, em dezembro de 2010, das 24 empresas
Caberd a0 poder signatdrias  deste  Compromisso  Publico,
publico a imediata apenas 12 disponibilizaram seus compromissos

I'GpI'GSSﬁOdﬂdiﬁJSéO individuais (ou pledges) em seus sites na internet

1 e somente oito delas apresentavam a descri¢io dos
de apelos materialistas % o ceas apresent: <
critérios nutricionais para orientar as politicas de

€ CONSUMIStas aos comunica¢do mercadoldgica dirigida as criangas.
pequenos Ressalte-se que inexiste um Orgao capaz de

forar a observancia desses compromissos pelas
empresas, tampouco de exigir-lhes que cumpram o anunciado, além do
préprio controle empresarial®®. Por isto e outros fatores ¢ que essas iniciativas
mostram-se frigeis enquanto compromissos voluntdrios do setor. Ademais,
hd um grave problema de homogeneizagao das praticas de mercado, ji que
somente aquelas empresas que aderirem ao compromisso tém a obrigagdo de
respeitd-lo e porque cada empresa adota um critério nutricional préprio e
diferenciado.

Nesse sentido, é preciso contar com a ampliagio do debate publico e
uma efetiva postura critica da sociedade em relagio a essas empresas e seus
produtos, a0 menos enquanto uma normativa estatal nao vier, de fato, a
regulamentar a matéria consistentemente.

Por fim, ainda no 4mbito da autorregulamentagio hd o Cédigo de Etica
do Conar, que, ainda que nio seja uma regulamentacio legal, possui forca
enquanto iniciativa do préprio setor regulado, e reprime o direcionamento
de mensagens publicitdrias as criangas. Segundo o seu artigo 37:

“Artigo 37. Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacio de cidadaos
responsdveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum
anutncio dirigird apelo imperativo de consumo 2 crianca.

1. Os andncios deverio refletir cuidados especiais em relagao a seguranca
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e as boas-maneiras e, ainda, abster-se de:

(...)

f) empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendagdo ou sugestio de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participac¢io deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou produto;

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes seus aniincios deverdo:

a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagoes
entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que
envolvam o publico-alvo;

b) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;

c) dar aten¢do especial as caracteristicas psicolégicas do piblico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢oes
psicoldgicas nos modelos publicitirios e no publico-alvo”. (grifos inseridos)

Também o item 2 do anexo H do referido cddigo, no tocante a alimentos,
refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas, nao deixa dividas sobre a nao
aceitacao dessa prética para a venda de alimentos:

“2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade deverd, ainda,
abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente
se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou
publica, bem como por personagens que os interpretem, salvo em campanhas
educativas, de cunho institucional, que promovam hdbitos alimentares
sauddveis.” (grifos inseridos)

Interessanteénotarcomoinclusiveintegrantesdo Conar jdse manifestaram
diversas vezes em concordancia com a necessidade de se proteger os pequenos
dos abusos publicitirios”, ainda que na prética a atuagao do 6rgao se mostre
ineficiente na prote¢do das criangas face a publicidade — exemplo claro disso
¢ a publicidade relativa aos lanches de fast-food da rede McDonald’s que
vinham acompanhados de brinquedos com motivos da animagao infantil
“Rio” que foi amplamente divulgada, inclusive antes da exibigao do filme,
em diversas salas de cinema. O Projeto Crianca e Consumo denunciou esta
acio de marketing a0 Conar, mas a promogao se encerrou antes mesmo que
o 6rgao pudesse julgar em sede definitiva o caso. Importa lembrar que a
empresa ¢ uma das signatdrias dos compromissos de autorregulamenta¢ao
do setor empresdrio que buscam limitar o direcionamento de publicidade a
criangas'?.
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IV. CONSIDERACOES FINAIS

Ante este cendrio, de crescente aumento de obesidade e sobrepeso em
criangas e adolescentes, disseminagio de hébitos alimentares pouco sauddveis,
difusdo do materialismo excessivo e de padroes de consumo insustentdveis do
ponto de vista ético e ambiental, é que se mostra fundamental que cada ator
social cumpra de fato com os mandamentos constitucionais relativos a plena
observancia da protecio integral.

E dizer: a cumprir com a dicgio do artigo 227 da Magna Carta, é
preciso que todos os atores sociais — familia, sociedade e Estado — atuem
conjuntamente, em uma verdadeira rede de prote¢do, de maneira a impedir
a inser¢ao antecipada das criangas no universo adulto (por meio do estimulo
a0 consumo excessivo), sob pena de se promover a extingao desta importante
fase da vida que ¢ a infincia.

Enquanto caberd aos pais o cuidado imediato com seus filhos, garantindo
subsisténcia, carinho, moradia, convivéncia familiar e comunitdria, acesso a
educagio, espago para brincadeiras, dentre outros, caberd ao poder publico
a imediata repressio da difusio de apelos materialistas e consumistas aos
pequenos — seja por meio da imposi¢do de multas pelos 6rgaos de defesa
do consumidor ou judicidrio; seja por meio de uma mais precisa e completa
regulamentagio da matéria pelo legislativo e, por fim, uma verdadeira
mudangca de postura por parte do setor empresarial. Enquanto integrantes da
sociedade, as empresas sao igualmente responsaveis pela garantia dos direitos
de criangas e adolescentes. Ou seja, devem abster-se de certas condutas de
maneira a no violar direitos infanto-juvenis e, neste contexto, ¢ que deverao
nao mais dirigir publicidade aos pequenos, respeitando seu processo de
desenvolvimento biopsicolégico.

A sociedade ja vem demonstrando claros sinais no sentido de que nao
aceita mais certos abusos publicitdrios em relagao as criangas. Enquanto 56%
dos pais brasileiros se mostram contririos a possibilidade de as empresas
realizarem agoes de marketing nas escolas, 79% entendem que os comerciais
de fast-food e de alimentos nao sauddveis dirigidos as criangas prejudicam
o hébito alimentar de seus filhos e 76% acreditam que esses comerciais
dificultam seus esfor¢os para educar os filhos a se alimentarem de forma
sauddvel. Em atencio a esta insatisfacdo, j4 hd manifestagoes organizadas da
sociedade civil. O manifesto Publicidade Infantil Nio ji conta, atualmente,
com a adesao de mais de 14 mil pessoas fisicas e 151 institui¢oes da sociedade
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civil’’. No campo da alimentagao, a Frente pela Regulagao da Publicidade
de Alimentos®, lancada em dezembro de 2007, tem o apoio de mais de 40
entidades da sociedade civil, em particular de defesa do consumidor e de
garantia da seguranca alimentar e nutricional. Uma de suas bandeiras centrais
¢ justamente a da regulacdo da publicidade de alimentos ultraprocessados
para criangas.

Assim sendo, nao basta apenas uma mudanca no contetdo de mensagens
publicitdrias veiculadas pelo setor empresarial, mas é necessirio que nao seja
mais dirigida a infincia nenhuma forma de comunicagio mercadoldgica.

NOTAS

"Tamara Amoroso Gongalves — advogada do Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana.
Graduada pela Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo e Mestre em Direitos Humanos pela
Universidade de Sao Paulo.
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mestrado. Orientador: Joel Alves Lamounier. Belo Horizonte: Universidades de Minas Gerais, 2007,
p- 80.

? “Excesso de peso foi diagnosticado em cerca de um tergo dos meninos e meninas, excedendo,
assim, em mais de oito vezes a frequéncia de déficit de peso. Quadros de obesidade corresponderam
a cerca de um tergo do total de casos de excesso de peso no sexo feminino e a quase metade no
sexo masculino.” Pesquisa de Orgamentos Familiares — POF/2008-2009. Antropometria e Estado
Nutricional de Criancas, Adolescentes ¢ Adultos no Brasil. Ministério do Planejamento, Or¢amento e
Gestdo; Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Rio de Janeiro, 2010, p. 49.

' VALENTE, Fldvio Luiz Schiecki. Direito a Alimentacdo. In: Extrema pobreza no Brasil: a
situagio do direito 2 alimentagio e moradia adequada. Sao Paulo: Loyola, 2002. Disponivel em: http://
gajop.org.br/portugues/alim_p.htm. Acesso em 8.9.2008.

1 5h04m43s. E o tempo médio didrio que a crianga brasileira assiste TV. Fonte: Painel Nacional
de Televisores IBOPE/2010), para criancas entre 4 e 11 anos, classe ABC.

120 a 17 anos. Fonte: FGV — Centro de Politicas Sociais, TEP — Tempo de Permanéncia na Escola
/ Populagao brasileira em 2006. http://www3.fgv.br/ibrecps/rede/tpe. Acesso em 23.5.2011.

3 Consumismo na Infincia. Pesquisa Data Folha, janeiro de 2010. Disponivel para consulta
em: heep://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/ pesquisas/Datafolha_
consumismo_infantil_final.pdf . Acesso em 20.2.2011.

14 Kids Experts — Pesquisa Cartoon Network — Turner do Brasil. Disponivel para consulta em:
http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca.aspx?v=6&pes=17 Acesso em 20.2.2011.

Nickelodeon Business Solution Research. Ano: 2007. Disponivel para consulta em: hetp://
www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/Nickelodeon.ppt  Acesso  em
20.2.2011.

'® Monteiro, Recine e Coutinho, 2008. Disponivel para consulta em: http://regulacaoalimentos.
blogspot.com/search?updated-max=2011-03-03T16%3A35%3A00-03%3A00& max-results=5.
Acesso em 23.05.2011.

17 “Mas espere um minuto. Esses produtos nio sio, na verdade, vendidos aos pais? Bem, sim — e
nao. Os bebés certamente ndo podem pedir marcas. Lembre-se, contudo, de que, de acordo com a
indastria de pesquisa, os bebés pedem marcas assim que aprendem a falar. Isso sugere que as criangas
podem desenvolver sentimentos positivos a respeito de logos e personagens licenciados antes de terem
palavras para os produtos associados a elas. Como qualquer pai pode confirmar, mesmo antes de a
crianga possuir linguagem, um dedinho apontado, acompanhado de barulhos animados, ¢ o suficiente
para mostrar ‘quero isso’. Ao anunciarem roupas de cama, mobiles e brinquedos de ber¢o decorados
com logos de marcas ou imagens de personagens licenciados, os profissionais de marketing fazem o que
podem para assegurar que os bebés reconhecerio e pedirao produtos decorados de maneira semelhante,
que vio desde cereais até bichinhos de pelicia, 2 medida que suas habilidades verbais evoluirem.”
LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infincia roubada. Sao Paulo: Instituto Alana, 2006, p. 69.

'¥Para um acompanhamento dos Projetos de Lei atualmente em debate no Congresso sobre a
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matéria, consultar: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Legislacao.aspx?v=18&cid=2 Acesso em
20.5.2011.

YNUNES JR., V. S., Constituicio Federal: avangos, contribuicies e modificacées no processo
democritico brasileiro. Coordenagio IVES GANDRA MARTINS, FRANCISCO REZEK. Sao Paulo:
Editora Revista dos Tribunais: CEU-Centro de Extensao Universitdria, 2008. p. 845.

? Disponivel em: http://www.unicef.org.br/.

#De acordo com o artigo 2° do Estatuto da Crian¢a e do Adolescente: “Considera-se crianga,
para os efeitos desta lei, a pessoa até 12 anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e
dezoito anos de idade.”

ZBJURSTROM, Erling. Children and television advertising., Report 1994/95:8. Swedish
Consumer Agency. Suécia: 1994, p. 27-8.

#In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sao
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.

4Para um estudo aprofundado sobre o tema, consultar: LINN, Susan, 2006.

H4 também, no ambito da ONU, um Comité Permanente de Nutri¢cio (Standing Comittee
on Nutrition), cuja finalidade primordial ¢ “promover a cooperacio entre as Agéncias da ONU e
organizagbes parceiras com objetivo de oferecer suporte as comunidades nacional, regional e
internacional em seus esforgos para erradicar a md nutricio em todas as suas formas®””. Este Comité
posicionou-se no sentido de que as industrias do setor alimenticio e de bebidas, assim como as do setor
mididtico e publicitdrio tém responsabilidades para com a infancia, devendo promover o adequado
acesso a alimentos e uma vida livre de obesidade e doencas relacionadas. Em declaraciao (SCN, Geneva,
20006) feita pelo Comité, admitiu-se que a questdo da obesidade na infincia é complexa e resultado
de multiplos fatores, sendo que foi recomendado as Agéncias da ONU que elaborassem um cédigo de
ética relativo a publicidade dirigida a criangas. Dentre outros argumentos, foi apresentado o quanto
segue: “As agressivas priticas de marketing desenvolvidas por muitas empresas, particularmente aquelas
que se dirigem a programas escolares para criancas e aquelas que atuam na distribuicao de produtos,
estdo trabalhando diretamente contra o direito dos jovens a uma alimentagio adequada, que contemple a
satide nutricional e 0 bem estar. E importante que estes atores corporativos reconbecam a sua responsabilidade
conjunta, partilhada com atores governamentais e nio estatais, para a realizacdo do direito & alimentacio
adequada e o atendimento ao mais alto padrio de satide de todos os individuos e particularmente dos mais
Jovens. As prdticas corporativas nio devem contribuir para estabelecer hdbitos alimentares ndo sauddveis,
de maneira a nido aumentar os riscos de desenvolvimento de doengas e de uma reduzida qualidade de vida.

Um didlogo deve ser iniciado com as empresas do setor alimenticio, bem como com as midias
relacionadas e as industrias de marketing, com o objetivo de progressivamente diminuir a demanda e
erradicar a promogio de alimentos e bebidas que contribuem para a formacao de hdbitos alimentares
que podem levar a doengas na infincia e na adolescéncia, bem como acenar com perspectivas de morte
prematura e problemas de satide que levem 4 incapacidade na fase adulta (...). (grifos inseridos)”.

*Para acessar o documento da Organizagio Mundial de Satide com diretrizes especificas sobre
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a regulamentagio da publicidade de alimentos ultraprocessados para criangas, consultar: http://www.
who.int/dietphysicalactivity/marketing-food-to-children/en/. Acesso em 20.05.2011.

“Para um histérico, com documentos relacionados a aprovagio da RDC 24 da ANVISA,
consultar:  http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica.aspx?v=18&id=55. Acesso em
28.8.2010.

*8Para mais informagoes sobre estes compromissos publicos, consultar: http://www.alana.org.
br/CriancaConsumo/AcaoJuridica.aspx?v=1&id=131 e http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/
Acao]uridica.aspx?v=1&id=74. Acesso em 28.8.2010.

»0 presidente do CONAR, Sr. GILBERTO LEIFERT, também na audiéncia piblica havida em
30.8.2007, pronunciou-se no sentido de que toda e qualquer publicidade que seja diretamente dirigida
as criangas ¢ abusiva, ilegal e deve ser coibida: “Assim, em 2006, 0 CONAR adotou uma nova auto-
regulamentagio em relagao a publicidade infantil. A novidade que veio a mudar a face da publicidade no
Basil, a partir de 2006, é que a publicidade nio é mais dirigida, enderecada, a mensagem nao é dirigida ao
menor, & crianga ou ao adolescente. Os produtos sio destinados i crianga e ao adolescente, mas a mensagem
ndo pode ser a eles destinada. As mensagens dos anunciantes, fabricantes de produtos e servicos destinados
a crianga, deverio ser sempre enderecadas aos adultos e estardo submetidas as penas previstas no Cédigo de
Defesa do Consumidor, que ja impéde detencdo e multa ao anunciante que cometer abusividade, e as
regras éticas dispostas no Cédigo de Autorregulamentagio que eu mais minuciosamente me permitirei
ler mais adiante.” Audiéncia Publica n° 1388/07, em 30/8/2007, ‘Debate sobre publicidade infanil’.

¥Para informagées completas sobre o caso, acessar: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/
Acao]uridica.aspx?v=18&id=209. Acesso em 6.6.2011.

*'Mais informagées em: http://www.publicidadeinfantilnao.org.br/. Acesso em 6.6.2011.

*?Mais informagées em http://www.regulacaoalimentos.blogspot.com/. Acesso em 6.6.2011.
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