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RESUMO

O objetivo do estudo foi identificar os limites legais da atuagao publicitaria em
relacéo aos potenciais efeitos negativos a saude de criangas e adolescentes. O
método utilizado neste art. foi o dedutivo-hipotético, no qual partimos de
hipéteses previamente estabelecidas para deduzir conclusdes a partir de teorias
existentes. A metodologia adotada foi uma revisao bibliografica, com foco na
analise de obras e estudos relevantes ja publicados sobre o tema abordado.
Durante o estudo, constatou-se o uso da publicidade, de forma indiscriminada,
com uso de técnicas de persuasdo conhecidas como neuro-marketing, que
estudam os processos fisicos e quimicos que ocorrem na hora da escolha e do
consumo. Sobre os limites da publicidade infantil nas normas juridicas, foi
demonstrado a existéncia de um conjunto leis que dao as diretrizes de
regulamentacgado de como o Estado, a sociedade civil e as empresas devem agir.
Desse modo, os resultados aqui apresentados oferecem evidéncias sobre a
manipulacdo da publicidade de alimentos ultra processados, direcionada a
criangas e adolescentes.

Palavra-chave: Consumidor — Publicidade — Alimentos Ultra processados —
Crianca — Protecao.

ABSTRACT

The objective of the study was to identify the legal limits of advertising practices
concerning the potential negative health effects on children and adolescents. The
method employed in this article was the deductive-hypothetical approach,
wherein pre-established hypotheses were utilized to deduce conclusions from
existing theories. The methodology adopted was a bibliographic review, focusing
on the analysis of relevant works and studies previously published on the subject.
During the study, the indiscriminate use of advertising, employing persuasion
techniques known as neuromarketing, which study the physical and chemical
processes that occur during choice and consumption, was observed. Regarding
the limits of child advertising within legal norms, it was demonstrated that there
exists a set of laws providing guidelines on how the State, civil society, and
companies should act. The results presented herein offer evidence of the
manipulation of advertising for ultra-processed foods directed at children and
adolescents.

Keywords: Consumer — Advertising — Ultra-processed Foods — Child —
Protection.
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INTRODUGAO

Nos dias atuais, observa-se a existéncia de uma sociedade de consumo,
que determina a existéncia a partir dos produtos e servigos utilizados. Nesse
contexto, surge a publicidade com o objetivo de fornecer informagdes, que sejam
capazes de convencer as pessoas a consumir de forma desenfreada, os
diferentes nichos de mercado, tais como saude, estética, pet, alimentacao,
educacgao, servigos automotivos, vestuario, jogos online, entre outros.

O Cddigo de Direito do Consumidor - CDC tém papel fundamental na
regulamentacgao entre os fornecedores de produtos/servigos e os consumidores,
pois ele vai estabelecer, juntamente com Constituigdo Federal - CF/88 e as
normas especificas, os limites legais da publicidade.

Nesse contexto de publicidade e regulamentagao, estao os alimentos. Os
principais alimentos oferecidos para o publico infantojuvenil sdo os ultra
processados, com alto teor de sédio, agucar adicionado ou gordura saturada.
Também sao ultra processados os alimentos com excesso de ingredientes
artificiais, como aromatizantes e corantes.

Diante das normas e da publicidade voraz estdo as criangas e
adolescentes. Em uma sociedade marcada pelas redes sociais € uso excessivo
de telas, esse publico € o mais vulneravel aos efeitos nocivos da publicidade,
que oferece um alimento atraente e saboroso, porém, com ingredientes e
férmulas quimicas que fazem mal a saude.

Nota-se que as propagandas realizadas sobre produtos alimenticios
infantis, em sua maioria, sao prejudiciais a saude, pois sao atraentes, saborosos
e chamativos, ricos em acucar, sodio e gordura saturada, todavia, ndo possuem
valor nutricional adequado. Desse modo, € necessario refletir sobre a relagcao
entre o CDC e a publicidade abusiva nos alimentos infantis. Quais sédo os limites
legais da atuacgao publicitaria em relagdo aos potenciais efeitos negativos a
saude de criancas e adolescentes?

Diante do exposto, pode-se dizer que o objetivo principal deste artigo
cientifico é indicar os limites legais da atuagao publicitaria de alimentos e os
potenciais efeitos negativos na saude do publico infantojuvenil.

Sendo assim, destaca-se como objetivos especificos os seguintes
aspectos: identificar as leis especificas que regem a publicidade de alimentos
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infantis no Brasil; mostrar a manipulagdo da publicidade de alimentos dirigida
direta ou indiretamente ao publico infantil; analisar dados sobre o consumo de
alimentos embutidos e suas consequéncias na saude das criangas e
adolescentes; e por fim, demonstrar mecanismos de controle da
responsabilidade civil preventiva.

Ao observar, nos dias atuais, o universo dos alimentos e a publicidade
direcionados ao publico infantojuvenil, encontram-se arestas que colocam em
risco o bem-estar e a saude, de modo indiscriminado, de criangas e
adolescentes.

A protecao integral de criangas e adolescentes nos moldes do art.
227 Constituicdo Federal/88 e da Lei 8069/ 1990 Estatuto da Crianca e
Adolescente - ECA visam garantir um desenvolvimento pleno e saudavel para
criangas e adolescentes reconhecendo sujeitos plenos de direito, estabelecendo
responsabilidades para o Estado, a familia e a sociedade, em geral.

Assim, a importancia desse tema para o direito € demonstrar que a
publicidade abusiva viola o direito fundamental de protecdo as criancas e
adolescentes e que, diante disso, sdao necessarios mecanismos de controle
preventivos para que haja uma ag¢ao de marketing de alimentos voltado para o
publico infantojuvenil, que respeite o principio da legalidade e da garantia dos
direitos fundamentais.

O método utilizado neste trabalho sera o dedutivo-hipotético, no qual
partimos de hipoteses previamente estabelecidas para deduzir conclusdes a
partir de teorias existentes. A metodologia adotada sera uma revisao
bibliografica, com foco na andlise de obras e estudos relevantes ja publicados

sobre o tema abordado.
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1. CONSIDERAGOES SOBRE A PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A origem da palavra publicidade!, vem do termo em latim publicus, que
significa publico, “o que da origem a palavra publicité em francés, que significa a
difusdo de fatos ou informacdes, seja solicitada ou ndo, sobre pessoas, ideias,
servigos, produtos ou instituicdes, utilizando os meios de comunicagéo
convencionais”.

Outro termo importante para esta reflexdo é a propaganda. A palavra
propaganda? tem origem no gerundio latino do verbo propagare, que quer dizer
espalhar, multiplicar, ampliar e divulgar. Realizar propaganda consiste na
disseminagdo de doutrinas, ideias, argumentos ou informacgdes, sejam
verdadeiras ou falsas, com a finalidade de convencer ou influenciar o publico em
geral ou um grupo especifico de pessoas.

Pode-se afirmar que a publicidade é a “arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-o a agdo”™. Nos dias atuais, esse trabalho é estimula
o consumo de modo desenfreado. A publicidade busca, de forma estratégica e
criativa, despertar o interesse do publico por um produto ou servigo,
incentivando-o a agir, ou seja, a realizar uma compra.

Por outro lado, a propaganda busca influenciar a opinido e o
comportamento da sociedade, de modo que as pessoas aceitem uma opinido e
atitudes especificas, tendo como o objetivo moldar a opinido e o comportamento
das pessoas, incentivando-as a adotar uma visao ou postura determinada.

Assim, a propaganda tem um foco mais ideoldgico, politico ou social,
buscando convencer o publico a acreditar em determinadas ideias ou valores.
Ela age de maneira persuasiva, tentando mudar ou reforcar atitudes e

comportamentos coletivos em relagdo a uma causa ou conceito.

1 MICHAELIS. Dicionario brasileiro da Lingua portuguesa. Disponivel em:
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/ portuguesbrasileiro/normatizar/. Acesso
em: 28/09/2024.

2 Ibid. p.1

3 ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES DA UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. Midia,
publicidade e desafios do contemporaneo / organizadores Eneus Trindade, Maria Cristina
Dias Alves, Clotilde Perez. — Sdo Paulo: ECA - USP, 2024. PDF (220 p.)
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1.1 PUBLICIDADE CONTEMPORANEA

O Departamento de Comunicagdo da Universidade Sao Paulo - USP?,
demonstra que a sociedade contemporanea experimenta uma espécie de
publicidade sensorial®, ou seja, uma estratégia de marketing que utiliza estimulos
sensoriais para influenciar a percepg¢ao e o comportamento das pessoas. Em um
contexto de redes sociais, as pessoas sao “hipnotizadas” pela sensagao de
prazer, e comecam a comportar-se de modo acritico diante do que esta sendo
oferecido.

Os pesquisadores da Universidade de Sao Paulo® diferenciam a
publicidade em dois aspectos: a publicidade de mercado, voltada para fins
comerciais, € a publicidade comunitaria, que busca promover valores e
iniciativas em prol do bem comum. Assim, destacam que o mercado publicitario
investe de forma continua na criagao de novos dispositivos tecnolégicos e em
suas diversas formas de utilizacdo, sem se responsabilizar pelos efeitos que
possam ter na sociedade ou no meio ambiente, sejam eles benéficos ou
prejudiciais, ja que o foco principal é o lucro.

De modo pedagdgico, ocorre um processo de conexao constante dos
individuos com as redes de comunicagao virtual. Esse processo gera uma
percepcgao sensorial fisica coletiva, ou seja, todos que estdo conectados aquela
imagem irdo interagir e comportar-se de modo parecido e indicado pelo conteudo
o qual estdo conectados. Esta pratica busca identificar os possiveis
compradores.

Segundo os pesquisadores da USP, o mercado funciona como uma

operacao técnica controlada por empresas privadas, cujo principal objetivo &

4 JORNAL DA UNIVERDADE DE SAO PAULO. Marketing sensorial, uma estratégia que
funciona. Culuna DATACRACIA. Luli Radfahrer. Radio USP, Jornal da USP e TV USP. 2024
Disponivel em: https://jornal.usp.br/radio-usp/marketing-sensorial-uma-estrategia-que-funciona/
Acessado em 24/102024.

5 JORNAL DA UNIVERDADE DE SAO PAULO. Marketing sensorial, uma estratégia que
funciona. Culuna DATACRACIA. Luli Radfahrer. Radio USP, Jornal da USP e TV USP. 2024
Disponivel em: https://jornal.usp.br/radio-usp/marketing-sensorial-uma-estrategia-que-funciona/
Acessado em 24/102024.

6 ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES DA UNIVERSIDADE DE SAO PAULO Midia,
publicidade e desafios do contemporaneo [recurso eletrdnico] / organizadores Eneus
Trindade, Maria Cristina Dias Alves, Clotilde Perez. — Sao Paulo: ECA-USP, 2024. PDF (220

p.)



https://jornal.usp.br/radio-usp/marketing-sensorial-uma-estrategia-que-funciona/
https://jornal.usp.br/radio-usp/marketing-sensorial-uma-estrategia-que-funciona/
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promover propagandas para aumentar a aceitagcdo de produtos em circulagao,
sejam eles bens fisicos ou servigos e ideias intangiveis. No entanto, essas
mesmas técnicas de propaganda, ao focar intensamente no consumo, acabam
enfraquecendo o senso de pertencimento comunitario. Esse sentimento de
pertencimento, quando preservado, tem o potencial de fortalecer politicamente e
criticamente os grupos que resistem a cultura de consumo dominante. Ou seja,
ao incentivar o consumismo, essas praticas diminuem a capacidade das
comunidades de se unirem em torno de causas sociais e politicas que poderiam
desafiar o poder das grandes corporagdes e promover mudangas coletivas.

Nesse contexto, as pessoas tornaram-se os produtos. No documentario,
o Dilema das Redes’, os criadores da engenharia das redes sociais, além de
confirmarem a técnicas de manipulagdo, explicam que a distribuicdo gratuita de
aplicativos de conversa séo, na verdade, estratégias para conseguir informagdes
de usuarios para direcionar a publicidade por meio de estimulos que levaram as
pessoas ao consumo.

As consequéncias do uso das midias sociais, que sado ofertadas como
lazer e entretenimento, tem como objetivo, a captagéo de informagdes pessoais
e a exploracao do tempo, que irdo beneficiar empresas por meio de um trabalho

coletivo imaterial gratuito, de acordo com os pesquisadores da USP.

1.2 VULNERABILIDADE DE CRIANCAS E ADOLESCENTES E AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acordo com Rodrigo Versiani (2021), existem grupos publicitarios que
se dedicam ao estudo do neuro-marketing®, ou seja, processos fisicos e
quimicos que ocorrem na hora da escolha e do consumo.

O professor Pierluigi Piazzi® demostra que o cérebro humano é composto

por trés camadas principais que participam da tomada de decisdes. A primeira,

7 CARIA, L. (2022). O dilema das redes: uma abordagem dialégica com as redes sociais no
brasil e a realidade legislativa virtual . Revista Direifto No Cinema, 3(2), 44—-54. Recuperado
de https://www.revistas.uneb.br/index.php/direitonocinemalarticle/view/14570

8 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protegdo a crianga com absoluta prioridade Portuguese Edition)
(p. 130). Editora Dialética. Edigdo do Kindle.

9 PIAZZI, Pierluigi. Aprendendo inteligéncia : manual de instrugoes do cérebro para
alunos em geral / Pierluigi Piazzi. - 2. ed. rev. -- Sdo Paulo : Aleph, 2008. -- (Colecao
neuropedagogia; vol. 1)
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0 neocortex, € responsavel pelo planejamento; a segunda, o sistema limbico,
esta envolvida com as emocgdes; e a terceira, mais profunda, esta associada a
fungdes primordiais, como os instintos de sobrevivéncia e reproducao.

Diante disso, é possivel identificar os efeitos negativos do marketing na
saude da sociedade de uma forma geral, tais como, obesidade infantil, diabete
tipo dois e desordem alimentar. E ainda pode ser observados as seguintes
consequéncias provocadas por causa do estimulo ao consumo: sexualidade
precoce, consumismo, conflitos familiares, incitagdo a violéncia.

O psicologo suico, Jean de Piaget'?, identificou a existéncia de quatro
estagios de desenvolvimento cognitivo, onde a crianga passa por mudangas
profundas na sua maneira de pensar.

Nesse contexto, as transicbes entre diferentes estagios de
desenvolvimento sdo observados pelas empresas que focam no publico infantil,
ja que a percepgao das criangas sobre 0 mundo muda, assim como suas
necessidades e a maneira como interpretam as mensagens de comunicagao®’.
As empresas acompanham essas mudang¢as na relagdo das criancas com os
produtos oferecidos, considerando que ha momentos em que elas deixam de se
interessar por certas categorias.

De acordo com o autor, os estagios do desenvolvimento da crianga s&o:
sensorio motor; pré-operatorio ou simbdlico; operacional concreto; e por fim,
operacional formal'2.

No primeiro estagio, sensorio-motor (de 0 a 2 anos), ocorre o
desenvolvimento dos aspectos motores e sensoriais da crianca. Nesta fase, o
foco das empresas de marketing sdo os pais, que sdo seduzidos pelos
brinquedos ludicos que estimulam experiéncias sensoriais nas criangas.!3

No estagio pré-operatério (de 2 a 7 anos), a crianga desenvolve a
capacidade de usar decodificar simbolos como palavras e imagens. Dentro da

expectativa de mercado, o marketing trabalha com produtos com cores fortes e

10 SILVA, Luciana; CRISPIM, Luquetti, Eliana. Desenvolvimento cognitivo e alfabetizagao:
uma perspectiva construtivista. InterSciencePlace, 18(4). (2024). Disponivel em:
https://www.interscienceplace.org/index.php/isp/article/view/685 Acesso em 28/10/2024

11 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protegdo a crianga com absoluta prioridade Portuguese Edition)
(p. 130). Editora Dialética. Edigdo do Kindle.

12 |bid., p. 132.

13 op.cit. 2024
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personagens atrativos, que estimula a crianga a querer produtos alimenticios e
ludicos, criando uma cultura de consumo a qualquer prego, mesmo sem a
necessidade daquele produto.'4

Ja, no terceiro estagio, operacional concreto (de 7 a 12 anos), a crianga
ja consegue fazer juizo de valor, causa e efeito. Todavia, mas o que marca esta
fase é a aceitagao social daquele individuo. Por isso, a estratégia de marketing
trabalha no direcionamento de produtos que servem como identidade e
pertencimento de grupos sociais. Nessa fase, os produtos e alimentos sdo
relacionados aos idolos e super-herois.'®

Por ultimo, Piaget indica o ultimo estagio, operacional concreto (de 12 em
diante), onde a crianga adquire a capacidade de entender a logica abstrata.
Neste universo, abre-se toda a possibilidade de marketing, pois o adolescente
possui a capacidade compreender as diferentes formas de linguagem, tais como

ironia e sarcasmo.16

2. A PROTEGAO AS CRIANGAS COMO DIREITO FUNDAMENTAL

A Constituicdo Federal de 1988 (CF), em seu art. 1°, apresenta um
conjunto de principios fundamentais a respeito da protegao integral de criancas
e adolescentes. Inicia-se com a dignidade da pessoa humana, onde abre a
reflexdo, de forma indireta, sobre o direito a alimentacdo adequada para todos.
Nao é possivel ter dignidade, sem as condigdes basicas de sustento.’

Em seguida, o art. 3° o art. 23, inciso X e o art. 225 da CF/88 apontam
para o direito a alimentacao, também de forma indireta, ou seja, o combate a
pobreza e a preservagao da qualidade de vida estdo relacionados ao direito

fundamental ao alimento.8

14 SILVA, Luciana; CRISPIM, Luquetti, Eliana. Desenvolvimento cognitivo e alfabetizagao:
uma perspectiva construtivista. InterSciencePlace, 18(4). (2024). Disponivel em:
https://www.interscienceplace.org/index.php/isp/article/view/685 Acesso em 28/10/2024

15 |bid., p. 175.

16 |bid., p. 175.

17 BRASIL. [Constituicdo (1988)] Constituicao da Republica Federativa do Brasil : texto
constitucional promulgado em 5 de outubro de 1988, compilado até a Emenda
Constitucional no 132/2023. — Brasilia, DF : Senado Federal, Coordenacdao de Edicbes
Técnicas, 2023. p. 12

18 |bid., p 13, 132
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Ainda, de forma indireta, no art. 208, VI, CF/88, no Capitulo direcionada
a educacgao, no atendimento aos estudantes do ensino fundamental, deve haver
programas suplementares de material didatico-escolar, transporte, alimentacao,
entre outros.1®

A Emenda Constitucional n° 64/2010%°, altera a redacdo do art. 6 da
CF/88, onde foi incluido, de modo assertivo, a alimentacdo como direito social
fundamental. Apés a promulgagcdo da Emenda Constitucional n® 64/2010, a
redacao do art. 6° da CF/88 passou a conter os seguintes termos: “Art. 6° - S&o
direitos sociais a educagao, a alimentagao, o trabalho, a moradia, o lazer, a
seguranga, a previdéncia social, a protecdo a maternidade e a infancia, a
assisténcia aos desamparados, na forma desta Constituigao”.??

Diante da necessidade de protegéo integral de criangas e adolescentes,
tem-se o art. 227 da CF/88, que apresenta um rol taxativo de direitos
fundamentais, onde é dever da familia, da sociedade e do Estado, assegurar de

forma prioritaria, o direito a alimentacéo.

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar
a crianga, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade,
o direito a vida, a saude, a alimentagao, a educagao, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-
los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagao,
exploragéo, violéncia, crueldade e opressdo.??

Desse modo, Versiani 23afirma, que diante destas leis criadas, o Estado
deve colocar o publico infantojuvenil a salvo de toda forma de negligéncia que
prejudique o desenvolvimento fisico, emocional e psiquico.

A Lei 8069/1990, o Estatuto da Crianca e do Adolescente - ECA dispde no

art. 3, sobre a protecao integral de criangas e adolescentes, de modo a assegurar

19 19 BRASIL. [Constituigdo (1988)] Constituicio da Republica Federativa do Brasil : texto
constitucional promulgado em 5 de outubro de 1988, compilado até a Emenda
Constitucional no 132/2023. — Brasilia, DF : Senado Federal, Coordenagdo de Edicoes
Técnicas, 2023. p. 128

20 |bid., 158.

21 |bid., 158.

22 |bid., 133.

23 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protecdao a crianga com absoluta prioridade (Portuguese
Edition) (p. 66). Editora Dialética. Edi¢gdo do Kindle.2021
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o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em condi¢cbes de
liberdade e de dignidade.?*

Outro aspecto presente no ECA, que deve ser ressaltado, diz respeito a
absoluta prioridade. No art. 4, da Lei 8069/1990, encontram-se o rol taxativo de
direitos fundamentais, que também, dispostos no art. 227, da CF/88, porém,
acrescentou-se a comunidade no dever de garantir a protecao integral do publico
infantojuvenil, haja vista que no art. supracitado da CF/88, ha mengao da familia,
da sociedade e do Estado?®. Esta mudanca ocorreu para afirmar que todos sao
responsaveis pela protecao integral das criangas e adolescentes.

Nesse sentido, Anténio Fonseca?®®, afirma que criangas e adolescentes
“‘ndo podem ser objetos de negligéncia, descaso, desidia, desconsideragao e

inobservancia do dever de cuidado e protecao”.

2.1 O DIREITO FUNDAMENTAL DA CRIANGA A UMA NUTRICAO ADEQUADA
EM UMA SOCIEDADE DE CONSUMO

Em uma sociedade de consumo, segundo o socidlogo Zygmunt
Bauman?’, as criangas e adolescentes sdo alvos da publicidade, pois influenciam
nas decisdes familiares e sao fiéis as marcas que consomem. Além disso, 0 uso
indiscriminado das redes sociais e jogos online faz com que o publico
infantojuvenil  seja  bombardeado, constantemente, por  anuncios
publicitarios. Quando o consumo esta voltado para géneros alimenticios, os
alimentos que se destacam sao os ultraprocessados.

Na busca por referéncias contemporaneas acerca da protecao integral do
direito fundamental de criangcas e adolescentes, temos o Comité de Direitos

Econdmicos, Sociais e Culturais nas Nagdes Unidas?®, que afirma “que o direito

24 BRASIL. Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia,
DF, 16 jul. 1990. Secéo 1, p. 13.

25 |bid., 13.

26 FONSECA, Antonio Cezar Lima da. Direitos da crianga e do adolescente. Sdo Paulo: Atlas,
2021, p. 24.

21 BAUMAN, Zygmunt, Vida para consumo: a transformagao das pessoas em mercadorias.
Tradugao: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008, 190p.

28 \Versiani, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz do
direito fundamental de protecao a crianga com absoluta prioridade (Portuguese Edition) (p.
59). Editora Dialética. Edigdo do Kindle.
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a alimentacdo adequada esta vinculado a dignidade da pessoa humana e é
considerado essencial para a fruigdo dos demais direitos humanos consagrados
na Carta Internacional dos Direitos Humanos”.

Este Comité, apresenta uma reflexdo sobre a obrigacdo do Estado de
proteger as pessoas de empresas e individuos que possam negar 0 acesso a
alimentacao adequada. Nesse sentido, a publicidade de alimentos infantis, que
induz o publico infantojuvenil ao consumo de alimentos ndo saudaveis merece
um estudo sobre as consequéncias na sociedade e quais mecanismos devem
ser aplicados para o controle dessa pratica.

A Organizacao das Nagdes Unidas para a Agricultura e Alimentacao (FAO)
atua sobre a melhoria da nutricdo e a busca da seguranca alimentar. Nesse

sentido, a FAO - Brasil afirma que

o direito a alimentagdo, este ndo pressupbe somente alimentar-se
visando saciar a fome, mas alimentar-se de forma saudavel, com
alimentos que se conhece a origem, a qualidade e quantidades
necessarias de nutrientes essenciais para que o corpo humano possa
funcionar de forma adequada, ou seja, buscar a ingestao de alimentos
que nao venham causar disfungbes metabdlicas, obesidade, doencgas
ocasionadas por alimentos com excesso de sédio, gorduras, agucares,

dentre outros componentes como conservantes, entre outros. 29

O Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas em Nutrigdo e Saude,
Universidade de Sao Paulo® classifica os diversos tipos de alimentos, que
norteia a discussao sobre alimentagao saudavel.

O primeiro grupo de alimentos é classificado de alimentos in natura. Sao
aqueles obtidos diretamente de plantas ou animais (como folhas, frutas, ovos e
leite) e consumidos sem passar por modificacdes apds serem retirados da
natureza.3!

O segundo grupo, corresponde aos alimentos minimamente processados,
que sao alimentos in natura que passaram por pequenas alteragcdes antes de

serem comprados. Alguns exemplos incluem graos secos e embalados, farinhas

29 ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS PARAAALIMENTACAO E AAGRICULTURA (FAO).
O estado da Seguranga Alimentar e Nutricional no Brasil: Um retrato multidimensional.
Relatoério 2021. Brasilia, agosto 2021

30 DEPARTAMENTO DE SAUDE DA UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. A nova classificagio
dos alimentos. Grupo de Pesquisa Epidemiolégicas em Nutricdo e Saude. USP - 2024.
Disponivel em: https://www.fsp.usp.br/nupens/a-classificacao-nova/ Acessado em 24/10/2024

31 |bid., p. 1
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moidas, raizes e tubérculos lavados, carnes resfriadas ou congeladas e leite
pasteurizado.

O terceiro grupo consiste nos alimentos processados, que sao produzidos
a partir de alimentos in natura ou minimamente processados, combinados com
ingredientes culinarios. Exemplos incluem conservas de vegetais, extrato de
tomate com sal, peixe enlatado com 6leo ou agua e sal, frutas em calda e
queijos.3?

Por ultimo, ha os alimentos ultra processados, que sdo formulacdes3
industriais prontas para o consumo, contendo ingredientes incomuns na cozinha,
como carboximetilcelulose - polimero derivado da celulose, apresentando-se
como um po inodoro, de sabor caracteristico e coloragao que varia do branco ao
amarelado.®

Estes ingredientes sdo amplamente utilizados na industria alimenticia
devido as suas propriedades como espessante, estabilizante, umectante e
gelificante. A carboximetilcelulose (CMC)3® se destaca por sua resisténcia em
ambientes acidos e proporciona um excelente desempenho e alimentos com
baixo pH, como refrescos em p6 e sucos prontos para beber, agucar, frutose,
xarope de milho, aromatizantes, emulsificante - aditivos utilizados na industria de
alimentos. Essas substancias artificiais servem para fazer a mistura de
ingredientes e estdo presentes em produtos como chocolates, paes, sorvetes,
entre outros.%’

Dessa maneira, existem os produtos de origem industrial, que estimulam

o paladar, mas n&o garantem uma nutricdo adequada aos consumidores.

32 DEPARTAMENTO DE SAUDE DA UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. A nova classificagdo
dos alimentos. Grupo de Pesquisa Epidemiolégicas em Nutri¢gdo e Saude. USP - 2024.
Disponivel em: https://www.fsp.usp.br/nupens/a-classificacao-nova/ Acessado em 24/10/2024

33 |bid., p. 1
34 |bid., p. 1
35 |bid., p. 1
3 ADICEL INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. Especificagio técnica cmc
(carboximetilcelulose sodica). Adicel. 2023 Disponivel em:

https://www.adicel.com.br/aditivos/cmc-carboximetilcelulose-500-
g#:~:text=0%20que%20%C3%A9%20a%20goma,varia%20do%20branco%20a0%20amarelad
0. Acessado em 28.out.2024

87 Mistura, LPF. Aditivos Alimentares. In: Rossi, L; Poltronieri, F. Tratado de Nutrigdo e
Dietoterapia. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 2019.
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3. OS LIMITES DA PUBLICIDADE INFANTIL CONTEMPORANEA NAS

NORMAS JURIDICAS E NA AUTORREGULAGAO

De acordo com Rodrigo Versiani®®, a publicidade brasileira é
regulamentada por meio das normas juridicas e das normas de

autorregulamentacdo. Ambas s&o independentes, mas com objetivos distintos.

3.1NORMAS JURIDICAS

As normas juridicas dizem respeito ao controle governamental sobre a
publicidade externa para o publico infantil, aplica-se de maneira coordenada e
integrada. Entre as leis, destacam-se “a Constituicado Federal de 1988, a
Convengao dos Direitos da Crianca (Decreto n® 99.710/1990), ratificado no
Brasil, Lei n° 8.069/1990, (Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA), Lei n°
13.257/2016 (Estatuto da Primeira Infancia), Lei n°® 8.078/1990 (Cdédigo de
Defesa do Consumidor - CDC) e Resolugdo n° 163/2014155, do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA).”

Diante do universo de reflexdes que podem ser feitas sobre o controle
estatal, o corte tedrico se desdobrara sobre a Lei n°® 8.078/1990 (Cdédigo de
Defesa do Consumidor - CDC) e a Resolugédo n° 163/2014155, do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA).

Nesse sentido, o CDC prevé em seu art. 6°, inciso |V, “a protegao contra
a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais,
bem como as praticas abusivas ou impostas nao fornecidas de produtos e
servigos”. Esse diploma juridico evidencia a necessidade da protecéo a criancas
e adolescentes, que estdo vulneraveis perante a propaganda, que busca a
adesao sobre os produtos oferecidos a qualquer custo.

Merece destaque o caputdo Art. 37, do CDC, que diz expressamente que
€ proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. O § 2° do mesmo art.,
descreve com precisdo o que configura a publicidade abusiva, tracando uma

38 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protecéo a crianga com absoluta prioridade (Portuguese Edition) (p.
98). Editora Dialética. Edigao do Kindle.
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linha clara entre o que € aceitavel e o que ultrapassa os limites éticos. Ele afirma
que é abusiva qualquer publicidade que explore o medo, a supersticao, a falta
de experiéncia, o descuido, a confianga, ou ainda que pressione as emogodes
humanas a tomar decisdes sem a reflexdo necessaria.

Versiani®?, demonstra que o art. 36, caput, do CDC, traz o principio da
identificacdo da publicidade, que estabelece as bases para que a publicidade
seja considerada valida. Ela precisa ser de forma clara e objetiva para que o
consumidor seja tratado com respeito e transparéncia. E necessario que toda
publicidade seja facil de identificar, de maneira que qualquer pessoa, ao se
deparar com um anuncio, saiba que esta diante de uma mensagem publicitaria.

Assim, o CDC, ao estabelecer disposi¢coes para combater a publicidade
enganosa e abusiva, demonstra um caminho necessario para a protegdo das
criangas e adolescentes, de modo, a impedir que esse publico seja manipulado
por anuncios que exploram sua fragilidade emocional, sua falta de experiéncia e
discernimento.

Entre o controle estatal vale uma reflexdo sobre a Resolugcdo n°
163/2014, do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente
(CONANDA). No art. 2° incisos | a IX, “Considera-se abusiva, em razéo da
politica nacional de atendimento da crianga e do adolescente, a pratica do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianga, com
a intencao de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo.”

Os aspectos que devem ser levados em consideracdo quanto a
identificacdo da publicidade abusiva infantil sdo: linguagem infantil, efeitos
especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas
por vozes de crianga; representacao de crianga; pessoas ou celebridades com
apelo ao publico infantil; personagens ou apresentadores infantis; desenho
animado ou de animagao; bonecos ou similares; promog¢ao com distribuicdo de
prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e

promog¢ao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

39 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protegio a crianga com absoluta prioridade (Portuguese
Edition) (p. 96). Editora Dialética. Edigao do Kindle.
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A Resolugdo 163/2014 do CONANDA estabelece que qualquer
publicidade dirigida diretamente para criangas é vista como abusiva, conforme
os principios da politica nacional de atendimento a infancia e adolescéncia. Isso
significa que qualquer tentativa de direcionar propagandas ou comunicag¢des
mercadoldgicas as criangas, com o objetivo de persuadi-las ao consumo de
produtos ou servigos, ndo encontra respaldo. A crianga, em sua fase de
desenvolvimento, é facilmente influenciada, e 0o CONANDA busca impedir que o
mercado aproveite dessa fragilidade.

Por fim, o CONANDA tem como propdsito garantir a supervisdo das
politicas publicas externas para a infancia e a adolescéncia no ambito federal,
garantindo que as normas do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) sejam

cumpridas e aplicadas.

3.2 NORMAS DE AUTORREGULAMENTAGCAO

Por outro lado, tem-se a autorregulamentagdo. Salom&o Filho e
Cerezetti®?, definem que a autorregulagéo é a criagao de regras e o exercicio de
controle interno para um determinado setor social, grupo ou atividade. Esse
mecanismo € frequentemente adotado quando se mostra uma alternativa mais
eficiente ou menos onerosa do que a elaboragdo de normas diretamente pelo
Estado.

Em outras palavras, no contexto da autorregulacgéo, o setor de publicidade
e propaganda, composto por entidades privadas com interesses proprios,
estabelece compromissos corporativos e aceita as avaliagdes previstas nesses
acordos, sem a necessidade de intervencao estatal ou o exercicio do poder de
policia.

Nesse sentido, existe o Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBRP), aplicado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagcao
Publicitaria (CONAR).

40 FILHO, Calixto Salomao; CEREZETTI, Sheila C. Neder. Regulagdo e autorregulagdo da
publicidade dirigida a criancas e adolescentes. Autoregulamentaciao da publicidade
infantil do Brasil e no mundo. Isabella Henriques e Veet Vivarta (orgs.) Sado Paulo: Ed.
Verbatim: Instituto Alana, 2020, p. 34.
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Abre-se uma discussdo sobre o poder de autorregulamentacdo das
entidades privadas. O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria
(CBRP), em seu art. 37, afirma que “o Cédigo condena a agao de merchandising
ou publicidade indireta contratada que empregue criangas, elementos do
universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de captar a
atencao desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado”.

Essas regras sao aplicadas pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacgéo Publicitaria (CONAR), “sociedade civil, sem fins lucrativos,
com a finalidade de executar e fiscalizar as suas normas éticas.” Diante de um
temor do Estado criar uma censura prévia ao sistema publicitario, surgiu esta
instituicdo, na década de 1980, com o objetivo de autorregulamentagao dos
interesses dos consumidores e fornecedores.

Rodrigo Versiani*!, faz uma critica contundente a esta forma de
regulamentacdo da publicidade. Diante das diversas formas de publicidade
contemporanea, as regras estabelecidas pelo Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentagédo Publicitaria (CBRP) ndo promovem o controle efetivo
sobre conteudos prejudiciais e abusivos.

Desta feita, Versiani*?, indica que “o trabalho desenvolvido pelo Conselho
de Etica do CONAR deveria ser concentrado na analise prévia de todos os
conteudos publicitarios direcionados ao publico infantil, o que salvaguardaria os
principios do melhor interesse da crianga, da protecéo integral e da prioridade

absoluta.”

3.3 DADOS REFERENTES AO CONSUMO DE ALIMENTOS
ULTRAPROCESSADOS POR CRIANCAS E ADOLESCENTES.

Em 2021, um estudo foi realizado por pesquisadores do Nucleo de

Pesquisas Epidemioldgicas em Nutricdo e Saude da Universidade de Sao Paulo

41 VERSIANI, Rodrigo. O Controle da Publicidade Infantil de Alimentos: hermenéutica a luz
do direito fundamental de protegio a crianga com absoluta prioridade (Portuguese
Edition) (p. 96). Editora Dialética. Edigao do Kindle.

42 |bid., p.96.
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(Nupens/USP), em parceria com o Imperial College London, focando no
consumo de alimentos ultraprocessados.*3

O estudo monitorou um total de 9.025 criancas britanicas, comegando aos
7 anos de idade e continuando até atingirem 24 anos. A pesquisa teve como
objetivo avaliar os impactos de longo prazo do consumo de alimentos
ultraprocessados, desde a infancia até o inicio da vida adulta, e examinar seus
efeitos nos indicadores de obesidade.*

Os dados foram analisados seguindo o modelo de classificagdo realizado
pelo Departamento de Saude da Universidade de Sdo Paulo — USP#°, que divide
os alimentos em in natura, processados e ultraprocessados. Este modelo de
analise, chamado de Nova Classificacdo, tem reconhecimento internacional
como “ferramenta valida para embasar politicas e acdes em nutricdo e saude
publica™e.

A pesquisadora Daniela Neri, do Nucleo de Pesquisas Epidemiologicas

em Nutricdo e Saude da Universidade de Sao Paulo - Nupens afirma que:

ressalta-se que a proporgcédo de alimentos ultraprocessados na dieta
das criangas britanicas € alarmantemente alta, correspondendo a mais
de 60% das calorias consumidas, o que revela uma contribuigdo
substancial e preocupante para a saude publica. De acordo com a
pesquisadora, ha uma evidente substituicido de alimentos in natura ou
minimamente processados por ultraprocessados. Preparagdes
culinarias baseadas em alimentos frescos deveriam constituir a base
de uma alimentagao saudavel e sdo fundamentais para promover o
crescimento adequado das criangas. A pesquisadora atribui essa
substituigdo, em grande parte, a publicidade direcionada as criangas,
que, em sua opinido, necessita de melhor regulamentacao.

Na infancia, a formagao de habitos alimentares tem efeitos duradouros
ao longo da vida de um individuo, e a preferéncia das criangas por
produtos que ndo sdo alimentos de verdade preocupa os cientistas.
Além do baixo valor nutritivo, com maior quantidade de calorias e
gorduras n&do saudaveis e menor teor de fibras, vitaminas e minerais,
os alimentos ultraprocessados promovem redugdo da saciedade,

4343 JORNAL DA UNIVERDADE DE SAO PAULO. Criangas que consomem alimentos
ultraprocessados se tornam adultos mais obesos . Culuna DATACRACIA. Luli Radfahrer.
Radio USP, Jornal da USP e TV USP. 2024 Disponivel em: https://jornal.usp.br/ciencias/criancas-
que-consomem-ultraprocessados-se-tornam-adultos-mais-obesos/ Acessado em 24/10/2024.

44 JORNAL DA UNIVERDADE DE SAO PAULO. Criangas que consomem alimentos
ultraprocessados se tornam adultos mais obesos . Culuna DATACRACIA. Luli Radfahrer.
Radio USP, Jornal da USP e TV USP. 2024 Disponivel em:
https://jornal.usp.br/ciencias/criancas-que-consomem-ultraprocessados-se-tornam-adultos-
mais-obesos/ Acessado em 24/10/2024.

45 DEPARTAMENTO DE SAUDE DA UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. A nova classificagao
dos alimentos. Grupo de Pesquisa Epidemiolégicas em Nutricdo e Saude. USP - 2024.
Disponivel em: https://www.fsp.usp.br/nupens/a-classificacao-nova/ Acessado em 24/10/2024
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consumo excessivo e desatento. Por exemplo, o tempo de mastigagéo
de uma salsicha é consideravelmente menor do que o de um pedaco
de carne, que possui melhor valor nutricional, ilustra a pesquisadora. 47

Desse modo, entende-se que a alta proporgdo de alimentos
ultraprocessados na alimentagao infantil representa um grave risco a saude das
criangas, confirmando a necessidade urgente de intervengdes efetivas. A
substituicdo de alimentos frescos por produtos ultraprocessados nao sé
compromete o desenvolvimento saudavel, mas também esta ligada a um
aumento preocupante nos indicadores de obesidade. A regulamentagdo mais
rigorosa da publicidade voltada para o publico infantil € urgente para reduzir essa
exposicao e promover habitos alimentares mais saudaveis desde a infancia.

Assim, a pesquisa destaca que politicas publicas e agdes educativas sao
necessarias para reverter essa tendéncia, assegurando um futuro mais saudavel

para as proximas geragoes.

3.4 MECANISMOS DE CONTROLE

Diante da comprovacéao técnica, por meio dos dados apresentados pelo
Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas em Nutricdo e Saude da Universidade de
S&o Paulo - Nupens (USP), de que os alimentos ultraprocessados sé&o
prejudiciais a saude de criangas e adolescentes, o Estado, a familia e a
sociedade poderéao utilizar-se, como mecanismo de controle, da Lei N° 7.347,
de 24 de Julho de 1985% / Acao Civil Publica. Esse diploma juridico dispdem,
dentre outros, sobre a responsabilizagdo pelos danos causados aos
consumidores.

Nesse sentido, a Lei de Acao Civil Publica, no art. 5°4°, apresenta as

entidades que possuem legitimidade para propor a acado. Entre elas destacam-

47 Ibid., p. 1

48 BRASIL. Lei n° 7.347, de 24 de julho de 1985. Disciplina a agédo civil publica de
responsabilidade por danos causados ao meio-ambiente, ao consumidor, a bens e direitos de
valor artistico, estético, histdrico, turistico e paisagistico e da outras providéncias. Disponivel
em: hitps://www.planalto.gov.br/ccivil _03/leis/I73470orig.htm Acesso 06nov2024.

4°Brasil. Lein®7.347, de 24 de julho de 1985. Disciplina a agao civil publica de responsabilidade
por danos causados ao meio-ambiente, ao consumidor, a bens e direitos de valor artistico,
estético, historico, turistico e paisagistico e da outras providéncias. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I73470rig.htm Acesso 06nov2024
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se: o Ministério; a Defensoria Publica; a Unido, os Estados, o Distrito Federal e
os Municipios; as associagdes; entre outros.

Para exemplificar o uso desde mecanismo de controle, tem-se o Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor — (IDEC)%°, que ingressou com uma Agao
Civil Publica contra a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) para
obrigar a industria a trazer o selo da lupa em alimentos processados e ultra
processados.

Segundo o Instituto, a escolha da Anvisa em aumentar o prazo de
implementagdo foi influenciada por dados tendenciosos e carecia de
fundamentacéo cientifica isenta de conflitos de interesses comerciais.

De acordo com IDEC

a ACP, apresentada na 132 Vara Civel Federal de Sao Paulo, busca
suspender imediatamente os efeitos da Resolugdo da Diretoria
Colegiada (RDC) n° 819/2023, que permitiu o uso de embalagens e
rétulos ja adquiridos de alimentos e bebidas com excesso de nutrientes
criticos sem o selo da lupa e sem a nova tabela de informacgéo
nutricional, para esgotamento dos estoques até outubro de 2024.

Na visdo do Idec, a decisdao da Anvisa foi motivada por informagdes
tendenciosas de parcela da propria industria, desprovida de qualquer
evidéncia cientifica livre de conflitos de interesses comerciais. Foi
resultado da interferéncia dessa parcela do setor de alimentos
processados e produtos ultraprocessados que falhou ao nao se
organizar dentro dos 1.000 dias que tiveram para adequar-se as novas
regras de rotulagem nutricional em detrimento do interesse publico.
Potencializa-se o risco de pessoas consumidoras adquirirem produtos
que nado sao menos prejudiciais a saude acreditando que estédo
elegendo escolhas alimentares mais saudaveis, enquanto a industria
alimenticia lucra com a venda desses produtos sem permitir que seu
publico consumidor compreenda a ma qualidade nutricional da sua
compra, em desacordo com as diretrizes do Guia Alimentar para a
Populagao Brasileira.

O Idec solicita uma medida liminar para que as empresas que estdo se
aproveitando da RDC n° 819/2023 sejam obrigadas a utilizar adesivos
nas embalagens de seus produtos, fazendo a adequagédo com o selo
frontal da lupa e a nova tabela de informagdo nutricional, conforme o
que era previsto na RDC n° 429/2020 e na Instrugdo Normativa (IN) n°®
75/2020 da Anvisa.

Além disso, a medida liminar solicita uma ordem judicial para que a
Anvisa nao autorize novos descumprimentos de prazos da RDC n°
429/2020.

Com essa acéo judicial, o ldec busca evitar que a diretoria da Anvisa
adote decisdes enviesadas pelos interesses da industria, que
prejudiquem a efetividade regulatéria e as mudangcas de
comportamentos de consumo esperadas pela politica publica sanitaria.

50 INSTITUTO DE DEFESA DOS CONSUMIDORES. A pedido do Idec, Justica determina
que industria se adeque ao selo da lupa. IDEC. Sao Paulo, 2023. Disponivel em:
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cStnjf3FzHtgC7USvEihtXOMcaAgtAEALwW_wcB. Acesso em: 11nov2024



30

O instituto ainda requer que a agéncia seja obrigada a basear suas
decisdes regulatérias e de politicas publicas sobre rotulagem de
alimentos em evidéncias que priorizem concretamente a saude publica
e a Politica Nacional de Alimentag&o e Nutricdo (PNAN).

Para a coordenadora do Programa de Alimentagdo Saudavel e
Sustentavel do Idec, Lais Amaral, a Anvisa prestou um desservigo a
saude da populagdo com a decisdo de outubro do ano passado, sem
promover qualquer debate com a sociedade, indicando uma grave
subserviéncia da agéncia aos interesses de empresas que nao se
mostram comprometidas com os direitos nem com a saude das
pessoas consumidoras.

Essa prorrogagéao do prazo para a adequagéao dos rétulos causa duvida
e confusdo. As pessoas vao encontrar alimentos e bebidas
processados e ultraprocessados, cujo consumo esta associado ao
desenvolvimento de doengas crbnicas nao transmissiveis, como
diabetes tipo 2 e hipertensdo, com e sem a lupa. E poderédo se
equivocar ao levar para casa um produto com muito agucar adicionado,
gordura saturada e/ou soédio, porém, sem o selo, pensando que aquela
€ uma opgao mais saudavel.

Dessa forma, a agao civil publica movida pelo IDEC mostrou-se
importante para assegurar a protecao da saude publica e a transparéncia nas
informacdes nutricionais para toda sociedade, em especial, de criangcas e
adolescentes.

A decisao da Anvisa de adiar a obrigatoriedade dos novos roétulos,
demonstra a necessidade de mecanismos de controle, perante situagdes que
colocam em risco a saude dos consumidores, que neste caso, a agéncia
reguladora permitiu que alimentos ultra processados fossem comercializados
sem a devida rotulagem.

Nesse contexto, o Ministério Publico, como entidade legitima na
proposi¢cao de Acao Civil Publica, possui uma norma editada pelo Conselho
Federal do Ministério Publico (CNMP) - Recomendacao CNMP n° 67/2018%, que
dispde sobre a necessidade de acdes de prevencao e combate a obesidade e
alimentagao saudavel. Entre as propostas, a recomendagao

(...) estabelece que promovam agdes de monitoramento e fiscalizagao
do cumprimento do Codigo de Defesa do Consumidor, da Resolugéo
CONANDA n° 163/2014 e do compromisso pela publicidade saudavel
para criangas de evitar a publicidade abusiva direcionada a criangas e
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adolescentes, inclusive, mas nao exclusivamente, em ambientes
escolares.

De acordo com a recomendacéao, ainda, devem ser realizadas agdes
que incentivem e promovam ambientes escolares saudaveis, em
parceria com gestores publicos, escolas, pais e alunos, desenvolvendo
agdes que envolvam a proibi¢cao de publicidade de alimentos e bebidas
ndo saudaveis, desestimulo ou proibicdo de vendas ou ofertas de
produtos industrializados ou ultraprocessados nos refeitérios e
cantinas escolares e incentivando a aquisicao e oferta de alimentos in
natura e organicos, de acordo com as recomendag¢des do Programa
Nacional de Alimentagédo Escolar (PNAE), com o manual de cantinas
saudaveis e com o Guia Alimentar da Populacdo Brasileira do
Ministério da Saude®?

Dessa forma, a Recomendacdo CNMP n° 67/2018 orienta a
implementagdo de agbes de monitoramento e fiscalizagdo do cumprimento do
Caodigo de Defesa do Consumidor, da Resolugdo CONANDA n° 163/2014, e do
compromisso pela publicidade saudavel. O objetivo é evitar a publicidade
abusiva direcionada a criancas e adolescentes, especialmente em ambientes
escolares.

A Recomendacgao também sugere a promogado de ambientes escolares
saudaveis em colaboragdo com gestores publicos, escolas, pais e alunos. Para
isso, propde a proibicdo de publicidade de alimentos e bebidas n&o saudaveis,
a desestimulacado ou proibicdo da venda de produtos industrializados ou ultra
processados em refeitérios e cantinas escolares, € o incentivo a aquisicao e
oferta de alimentos in natura e organicos, conforme as diretrizes do Programa
Nacional de Alimentagédo Escolar (PNAE) e o Guia Alimentar para a Populagéo

Brasileira do Ministério da Saude.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo geral mostrar os limites legais na atuagao
publicitaria de alimentos e os potenciais efeitos negativos na saude do publico
infantojuvenil. Com base nas fontes bibliograficas, nas leis direcionadas a

protecao de criancas e adolescentes, nos dados cientificos apresentados e nas
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formas de mecanismos de controle, pode-se indicar que o objetivo proposto foi
alcancado.

No estudo realizado sobre os conceitos de publicidade e propaganda,
destaca-se o marketing sensorial coletivo, realizado nas midias sociais, que por
meio de estimulos dos sentidos, promovem a sensacgao de prazer com objetivo
de atrair consumidores. Neste contexto, comprova-se a fragilidade de criangas e
adolescentes, que estdao em fase de formacao, e por isso, séo faceis de serem
manipuladas.

Observou-se, que as agéncias de publicidade utilizam-se de estratégias
conhecidas como neuro-marketing, ou seja, propagandas que exploram os
processos fisicos e quimicos que ocorrem na hora da escolha e do consumo.

Entre as principais descobertas, destaca-se o uso de teorias da educacéo,
como, por exemplo, os estagios do desenvolvimento humano criado pelo
cientista Jean Piaget, na criagcao de produtos alimenticios, que sédo direcionados
de acordo com os estimulos psicolégicos em cada fase de desenvolvimento de
criangas e adolescentes.

Destaca-se também, que o Estado dispde de um robusto conjunto de leis,
que garantem a protecao integral de criangas e adolescentes, que abrange
desde a Constituicdo Federal de 1988, passando Lei 8069/90 — ECA, o Cadigo
de Consumidor, entre diversas outras.

No que tange aos dados sobre uma nutricdo adequada, em uma
sociedade de consumo, a Universidade de Sao Paulo — USP demostrou que os
alimentos ultra processados ndo possuem o0s nutrientes necessarios para o
pleno desenvolvimento de criangas e adolescentes. Constatou-se, assim, que o
consumo destes levam ao surgimento de doencgas, tais como, obesidade e
diabete tipo 2.

Os resultados aqui apresentados oferecem evidéncias sobre a
manipulacdo da publicidade de alimentos ultra processados, direcionada a
criancas e adolescentes. Sobre os limites da publicidade infantil nas normas
juridicas, foi demonstrado a existéncia de um conjunto leis que dao as diretrizes
de regulamentacdo de como o Estado, a sociedade civil e as empresas devem
agir, porém, por diversas vezes, ndo séo respeitadas.

Como contribuicdo social, os resultados desta pesquisa podem ser

utilizados na promocao de acdes que fagam o controle da publicidade dentro das



33

normas estabelecidas, na busca de garantir a real protegdo de criangas e
adolescentes.

No que tange as limitagdes, é importante salientar que esta pesquisa se
restringiu a uma revisdo bibliografica, deixando aberta a possibilidade de
realizacdo de novas investigagdes empiricas e bibliograficas com amostras de
dados e conclusdes que confirmem as analises realizadas nesta pesquisa.

Desse modo, é importante destacar, que os resultados aqui apresentados
nao sao conclusivos, pois diante da dinamicidade das relagcbes de consumo,
surgem novas questdes que desafiam os principios previstos na Constituigao
Federal/88, ECA, CDC, entre outros. Assim, sdo necessarias pesquisas
constantes, no intuito de melhor atender as demandas juridicas de protecédo do

publico do infanto juvenil.
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