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V ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI MONTEVIDEU
—URUGUAI

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

Os trabalhos foram apresentados no Grupo de Trabalho “Direito, Globalizagéo e

Responsabilidade nas Relagbes de Consumo 1", durante o V Encontro Internacional do
CONPEDI, ocorrido entre os dias 08 a 10 de setembro de 2016, na Faculdade de Direito da
Universidade da Republica do Uruguai, sobre o tema “Instituciones y desarrollo en la hora
actual de AméricalLatina’.

Os artigos provocaram amplos debates e a efetiva troca de experiéncias entre pesquisadores
dos dois paises, atingindo os objetivos do encontro para a divulgagdo da pesqguisa sul-
americana. O esforgo e a dedicac&o dos participantes foram fundamentais para o sucesso do
Grupo de Trabalho como se pode observar na profundidade dos artigos adiante apresentados:

1- A EVOLUCAO DA SOCIEDADE, O CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR E
LIBERDADE — A autora aborda a evolugdo tecnologica e seu impacto no mercado de
consumo com énfase na liberdade de escolha por parte dos consumidores no comércio
eletrnico e sua protegdo pelo ordenamento juridico, notadamente pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor que tém dentre os direitos basi cos dos consumidores o direito alivre escolha.

2- A PARTICIPACAO DA ORGANIZACAO MARITIMA INTERNACIONAL NA
GOVERNANCA SOBRE A EXPLORACAO DE PETROLEO OFFSHORE - Neste estudo
0s autores abordam o desenvolvimento do Direito Internacional Publico, em especial, o
surgimento de novos sujeitos e atores, bem como a intensificagdo da complexidade das
relagcbes internacionais. Sob este angulo, a governanga surge como procedimento
democrético para auxiliar na tomada de decisdo sobre assuntos de interesse global,
especificamente com relacdo a protecdo sobre a exploracdo de petréleo offshore e sua
relevancia socioeconémica e ambiental, apontando os mecanismos da IMO (International
Maritime Organization), para a promogao da governanga no Ssetor.

3- A RELACAO ENTRE DESCONSIDERACAO DA PERSONALIDADE JURIDICA NO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR VERSUS A PROTECAO DO CONSUMIDOR
VULNERAVEL - A temética, proposta pelos autores, trouxe a discussio da efetiva
aplicabilidade da desconsideracdo da personalidade juridica como meio de resguardar os



direitos do consumidor, concluindo que esta possui a finalidade de adequar a pessoa juridica
aos seus intentos iniciais, coibindo seu uso indevido, protegendo, assim, 0 consumidor na
sociedade de consumo.

4- A RELACAO TRABALHO-CONSUMO NA MODERNIDADE LiQUIDA - As autoras,
analisaram as interacdes entre trabalho e consumo no contexto de um capitalismo

globalizado, utilizando-se das alteracBes paradigméticas de valores que ensgjaram 0 que
Zygmunt Bauman denominou de modernidade liquida. Investigaram as novas conformacfes
assumidas pelo trabalho e pelo consumo, analisando criticamente o poder de influéncia que o
consumo, em sua modalidade consumista, exerce sobre as relaces laborais e, precipuamente,
sobre o trabalhador. Concluindo que numa sociedade predominantemente de consumo, o
trabalho e o trabalhador tendem a ser instrumentalizados, culminando na inconcebivel

objetivacdo e patrimonializacéo do Direito do Trabalho

5- ESPACOS POLITICOS DE DELIBERAGCAO NO AMBITO DA POLITICA
NACIONAL DAS RELACOES DE CONSUMO E SEUS DESAFIOS - Os autores abordam
aimportancia da democracia participativa para demonstrar a responsabilidade civico/politica
do consumidor com relacéo ao sistema protetivo da relagdo de consumo, bem como o papel
do Estado como fomentador da atuacéo civica da sociedade civil e as novas perspectivas de
concretizacdo de uma democracia deliberativa.

6- FORNECEDOR BY STANDER POR CATIVIDADE MARCARIA NO CO-BRANDING
- Neste artigo, os autores, estudaram a utilizacéo do co-branding como tética empresarial para
a ampliacdo e fidelizacdo de mercado, com vistas a identificar a responsabilizacdo pelos
danos advindos do fornecimento com uso do co-branding. Sob esta perspectiva analisaram a
natureza da relagdo de consumo, fundamental para a responsabilidade civil, levando em
consideracdo que as marcas S80 vitais aos negocios contemporaneos por atrairem os
consumidores. Assim, apresentaram a relagdo de consumo na hipétese do co-branding e sua
responsabilizacdo civil a partir do fenémeno de sua catividade marcéria, estendendo para o
campo dos fornecedores a figura do bystander.

7- INFORMACAO E LAZER, ATENDIMENTO DAS NECESSIDADES DOS

CONSUMIDORES E O DIREITO DE LIVRE ESCOLHA NOS SERVICOS DE

TELEVISAO POR ASSINATURA - O Autor aborda a subtracdo do direito de escolha do
consumidor na aquisicdo de servicos, tomando como exemplo 0s servicos de televisao por
assinatura. Analisa os direitos a informacdo e ao lazer assim como a ordem econdmica, a
livre concorréncia e a defesa do consumidor. A autonomia privada e a intervencao do Estado
nos servicos publicos prestados sob concesséo. A Politica Nacional das Relagbes de



Consumo, e o objetivo do atendimento das necessidades dos Consumidores e sua perseguicao
pelo Estado, o Direito a livre escolha comprometido pelo advento da Lel n° 12.485/2011.

8- OS ESTIMULOS CONSUMERISTAS FRENTE A PUBLICIDADE ALIMENTAR: UM
ESTUDO COMPARADO SOBRE A INFLUENCIA DAS MIDIAS NO SURGIMENTO DA
OBESIDADE INFANTIL NO BRASIL E NO URUGUAI. - A pesquisa das autoras,
apresentou um importante corelacionamento entre a sadde infantil e os estimulos
consumeristas da sociedade moderna, demonstrando que a exposicdo dos infantes a
publicidade do consumo contribui para o0 desenvolvimento de doencas precoces,
especia mente as rel acionadas aos problemas com a obesidade infantil. Ao final, analisaram a
existéncia, de forma comparativa, das normas regulamentadoras da temética no Brasil e no
Uruguai.

9 - OS RISCOS DOS COMPONENTES QUIMICOS DAS EMBALAGENS PLASTICASE
A IMPUTACAO COLETIVA DE GUNTHER TEUBNER - Sob este tema, a autora,

demonstrou a extensdo interdisciplinar do direito do consumidor com a salde e 0 meio
ambiente, partindo para tanto da matriz pragmatico-sistémica, através da observacdo da
relacdo entre os riscos dos componentes quimicos das embal agens plasticas em contato com
os alimentos, da cadeia industrial do setor dos plésticos e da imputacdo na responsabilidade
civil. O estudo teve por objetivo final demonstrar que em razéo de haver uma rota produtiva
gue envolve variadas organizagoes, depara-se com a dificuldade da imputacdo singular e, ao
mesmo tempo, realizar uma associacdo com a nocdo de imputacéo coletiva de Gunther

Teubner.

10 - PRIMEIRAS LINHAS ACERCA DO TRATAMENTO JURIDICO DO ASSEDIO DE
CONSUMO NO BRASIL - Neste trabaho, os autores, analisaram o assedio de consumo,
objetivando esbocar os contornos dogméaticos de uma figura ignorada pelo direito brasileiro.
Buscaram identificar as caracteristicas mais salientes da Sociedade de Consumo e
desenharam uma proposta de tratamento das patologias havidas nesta seara, sustentando, ao
final, a possibilidade, mesmo na auséncia de regra especifica sobre a matéria, de tutela dos
consumidores, eventual mente, assediados pelo Mercado.

11 - RESPONSABILIDADE CIVIL DAS CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE ILICITA
- O autor, abordou a complexidade da publicidade no Direito do Consumidor, sob o angulo
da possibilidade de esta vir ser veiculo de ilicitude que, com frequéncia, lesa os
consumidores. Demonstrou que a eficiéncia publicitaria depende do seu poder de persuasio e
da credibilidade de suas fontes emissoras, deixando claro o papel fundamental das
celebridades que dela participam, as quais exercem grande influéncia sobre o publico e fazem



com que muitos consumidores acreditem nas suas opinides, preferéncias e recomendacoes.
Sob este aspecto, 0 estudo buscou a possibilidade de responsabilizacdo civil das celebridades
gue participam de publicidades em desacordo com o Codigo de Defesa do Consumidor.

12 - RESPONSABILIDADE CIVIL DAS REDES SOCIAIS PELOS DANOS CAUSADOS
POR SEUS USUARIOS - O tema tratado pelos autores traz uma questdo incomoda da
sociedade moderna, relacionada a dificuldade de responsabilizacdo das redes sociais pelo
contetido nelas veiculados. Os pesquisadores sustentam que as empresas mantenedoras de
redes sociais nainternet podem ser responsabilizadas pel os danos causados por seus usuarios,
para tanto, propem uma interpretacdo analdgica do artigo 13 do Codigo de Defesa do
Consumidor, para que as redes sociais respondam pelos danos causados por meio de suas
plataformas, quando ndo for possivel aidentificacdo do usuario causador do dano.

13 - SUPERENDIVIDAMENTO E FALENCIA IDENTITARIA: A SOLIDARIEDADE
SOCIAL COMO MECANISMO DE REVITALIZACAO DO SER HUMANO - A discussio
trazida pelo autor teve por elemento central demonstrar que a dignidade da pessoa humana,
numa sociedade consumista, esta intrinsecamente atrelada a participacéo do cidadéo no
consumo de bens e servigos para sua subsisténcia. Neste ambiente, a faléncia identitaria do
ser humano, retira-lhe a esséncia de protagonizar negécios juridicos, além de produzir sua
exclusdo socia e esfacelar sua identidade na sociedade globalizada, rompendo sua natureza
humana para convivio digno com seus pares. Como solucéo a este problema, o autor, propde
0 restabelecimento de padrdes minimos existenciais e a garantia da reintegracéo social do
cidaddo superendividado, havendo necessidade de se efetivar mecanismos de protecéo aos
consumidores através da solidariedade social como base de interlocucéo juridica dos agentes
econdmicos.

14 - ¢PORQUE , OS PARAISOS FISCAIS OFFSHORE CENTROS GERAM RISCO DE
LAVAGEM DE DINHEIRO? - A autora analisou tema significativo, de pouco interesse
investigativo, tendo em vista seu carater sensivel, especialmente relacionado com a lavagem
de dinheiro. Ressalta a importancia do esclarecimento da origem dos Paraisos Fiscais e seu
impacto sobre questdes juridicas, bem como os riscos advindos da existéncia destes com
relacdo alavagem de dinheiro.

Como se vé pela leitura dessa apresentacdo, os artigos exploraram de forma abrangente a
pluralidade da tematica decorrente da Globalizacéo e as relacdes de consumo, analisando a
guestdo ndo s sob o prisma do direito do consumidor, mas também a relacdo deste com os
direitos fundamentais e outros ramos do direito, tais como, direito do trabalho, direito
comercia etc.



Além disso, importante destacar que as discussdes desenvolvidas no ambito do Grupo de
Trabalho, propiciaram uma troca de experiéncias quanto ao tratamento de assuntos and ogos
entre paises coirmaos.

Por fim, esperamos que o presente trabalho seja fonte de inspiracéo para o desenvolvimento
de novos projetos e textos em defesa de uma relacéo de consumo mais justa e transparente.

Prof. Dr. Carlos E. Lopez Rodriguez - UDELAR
Prof. Dr. Frederico da Costa Carvalho Neto - UNINOVE

Profa. Dra. Vivian A. Gregori Torres- USP



OSESTIMULOS CONSUMERISTASFRENTE A PUBLICIDADE ALIMENTAR:
UM ESTUDO COMPARADO SOBRE A INFLUENCIA DASMIDIASNO
SURGIMENTO DA OBESIDADE INFANTIL NO BRASIL E NO URUGUAI.

THE CONSUMPTION STIMULUSFRONT OF FOOD ADVERTISING: A
COMPARATIVE STUDY ABOUT THE INFLUENCE OF MEDIA IN THE
EMERGENCE OF CHILD OBESITY IN BRAZIL AND URUGUAY.

Patricia Dos Reis 1
Daniela Richter 2

Resumo

O trabalho versa sobre a midia e os estimulos consumeristas as Criangas e Adolescentes.
Objetiva verificar se a exposicdo dos infantes a publicidade do consumo contribui para o
desenvolvimento de doencas precoces, sobretudo, se ha relagdo entre a exposi¢cdo e 0s
problemas de obesidade infantil. Especificamente, descreve-se a influéncia das midias
televisa e online enquanto fontes de estimulo consumerista, bem como trata da publicidade
alimentar frente ao desenvolvimento da doenga. Quer analisar se hd norma regulamentadora
da tematica no Brasil e no Uruguai. Para tanto, utiliza-se 0 método de abordagem indutivo,
método de procedimento comparativo e técnica de pesquisa bibliografica.

Palavras-chave: Criancas e adolescentes, Midia, Protegdo integral, Publicidade alimentar,
Consumo

Abstract/Resumen/Résumé

The work deals about the media and the consumerists stimuli to Children and Adolescents.
Aims verify if the exposure of infants to advertising consumption contributes to development
of early disease, especialy if there is arelationship between exposure and childhood obesity
issues. Specificaly, it describes the influence of television and online media as sources of
consumerist stimulus as well as treats the food front advertising to disease development.
Wanting to analyze whether there is a regulatory provision of the theme in Brazil and
Uruguay. For this, it uses the inductive method of approach, comparative of procedure and
technique of literature.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Children and adolescents, Media, Full protection,
Food advertising, Consumption

1 Mestranda em Direito pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM); Pesquisadora do Centro de Estudos
e Pesguisa em Direito e Internet - Cepedi da Universidade Federal de Santa Maria.

2 Doutora em Direito pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), professora do Centro Universitario
Franciscano (Unifra) e da Faculdade Metodista de Santa Maria (Fames).
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INTRODUCAO

O presente trabalho propicia uma analise da influéncia das midias televisiva e
online e dos estimulos consumeristas frente aos altos indices de obesidade infantil no
Brasil e no Uruguai, sob a 6tica da publicidade de alimentos.

Atualmente se percebe forte ascensdo da midia no que tange a publicidade de
produtos voltados para criangas e adolescentes, fato que tem tomado proporgdes
preocupantes em diversas partes do mundo, inclusive nesses paises.

Partindo dessa premissa, entre as inumeras influéncias midiaticas nas relagdes
biofisicas e psiquicas das criangcas e adolescentes, ha que se ressaltar a atual
preocupagdo com a saude de tais individuos, enfatizando a publicidade de alimentos
prejudiciais e fomentadores dos altos indices de obesidade infantil, um dos crescentes
problemas de satide ptblica mundial.

E nesse contexto que se justifica a presente pesquisa, a0 passo em que se
percebe a necessidade de regulamentacdo publicitaria no que tange a promocao de
alimentos prejudiciais ao desenvolvimento infantil e, consequentemente, a ascensdo dos
altos indices de obesidade. Para delinear o entendimento, se faz necessario pontuar
algumas consideragdes partindo da influéncia das midias televisiva e online enquanto
fontes de estimulo ao consumo infantil, partindo de uma abordagem a luz dos direitos
da crianga e do adolescente, bem como discutir a contribui¢do da publicidade alimentar
no desenvolvimento da obesidade infantil. Ao final, especificamente, quer-se verificar, a
partir de um estudo comparado entre o Brasil e o Uruguai se ambos possuem legislacao
vigente especifica sobre a tematica.

Para tanto, utiliza-se do método de abordagem indutivo, tendo em vista o
enfoque de assuntos especificos ao encontro de consequéncias genéricas abordadas pela
pesquisa. Como método de abordagem foi empregado o comparativo. Logo, para a
delimitagdo de tal procedimento, utilizar-se-4 técnica de pesquisa bibliografica
fundamentada a partir da revisdo, analise e interpretacdo da literatura com base em
livros, artigos cientificos, revistas eletronicas e sites da internet, a fim de colaborar para

uma melhor demonstra¢do do problema.

1 A INFLUENCIA DAS MiDIAS TELEVISIVA E ONLINE ENQUANTO
FONTES DE ESTIMULO AO CONSUMO INFANTIL: UMA ABORDAGEM A
LUZ DOS DIREITOS DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE
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Com a promulgagdo da Constituicdo Federal da Republica de 1988, houve um
consideravel avango no direito brasileiro, ao passo que se normatizaram direitos e
garantias fundamentais e se tratou de maneira especifica sobre a protecdo a maternidade
e a infancia. Nessa seara, inovou em seu capitulo VII, dispondo dos Direitos da Crianca
e do Adolescente, registrando sob os ditames do art. 227, o marco inicial do principio da
protecdo integral no direito brasileiro, intensificando a preocupagdo com o melhor
interesse dos infantes.

Ademais, no ano de 1990, com a promulgagdo da Lei 8.069/90 - Estatuto da
Crianca e do Adolescente, o legislador instaurou um novo referencial politico-juridico,
em especial em seu art. 4° ratificando os preceitos fundamentais e reconhecendo
criancas e adolescentes como sujeitos de direitos, os quais foram declarados em razao
da sua condigdo peculiar da infancia. Assim, sempre que houver afronte aos interesses
de tais individuos, a triplice rede de protecdo integral formada pela familia, Estado e
sociedade, deve estar apta para suprir quaisquer necessidades, sob a otica da tutela
coletiva (VERONESE e SILVEIRA, 2011).

Desse modo, tendo em vista os objetivos especificos da presente pesquisa,
inerente destacar os ditames do Capitulo II do Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente, o
qual passou a tratar da Prevencdo Especial. Dentre as medidas registra-se os arts. 76, 78
e 79, os quais visam chamar a aten¢ao da rede de protecdo integral, para as situagdes de
vulnerabilidade a que os infantes estdo expostos diariamente, como nos casos dos
estimulos consumeristas, por meio da publicidade infantil (VERONESE e SILVEIRA,
2011).

Dessa forma, a publicidade conceituada por Kotler (2007, p. 587), como: “[...]
qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promogdo de ideias, bens ou servigos,
paga por um patrocinador identificado”, tornou-se uma das maiores fontes de estimulo
ao consumo no Brasil e no mundo, acabando por atingir todas as faixas etarias, com
crescente ascensdo no mercado de produtos voltados ao publico infantil. Os
profissionais da publicidade reconhecem as criangas de hoje como os consumidores
adultos de amanha e, portanto, investem bilhdes todos os anos em estratégias
expressivas de marketing visando prender a atencdo dos infantes através das mais
variadas midias.

Partindo dessa premissa e, tendo em vista que a publicidade ndo existe de

forma isolada, parte-se para uma sucinta demonstracdo dos principais meios utilizados
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pelo setor publicitario para exposicao e divulgacdo dos seus produtos, quais sejam,
midia televisiva e internet.

Desse modo, em consonancia com a pesquisa Tic Domicilios de 2014 realizada
pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informacao e Comunicagao - CETIC,
registra-se que a televisdo atinge hoje cerca de 98% dos lares brasileiros (TIC
DOMICILIOS, 2014). Em diregdo & faixa etaria abarcada, pesquisas realizadas pelo
Ibope e disponibilizadas pelo Projeto Crianga e Consumo do Instituo Alana, afirmam
que as criangas brasileiras passam em média 5:35min em frente a televisao, portanto
suscetiveis ao poder persuasivo do setor publicitario. (PROJETO CRIANCA E
CONSUMO, 2016).

No que tange a programagdo televisiva hodierna, inerente ressaltar o
surgimento de estratégias de marketing criativas e inovadoras focadas em prender a
atencdo dos telespectadores de forma imediata e por tempo determinado. Como
exemplos a serem citados, registra-se as chamadas publicitarias invocadas por
personagens ficticios vestidos ou criados a imagem de super-herdis, bem como a
vinculagao desses aos mais variados produtos no formato de brindes colecionaveis.

Essas inser¢des ocorrem diariamente durante os intervalos € nos espagos
comerciais disponibilizados durante as programacdes, restando em fidelizar marcas a
partir da promog¢do da fantasia e incentivo ao consumo precoce (STRASBURGER,
2011).

Nesse sentido, pesquisas realizadas pelo Instituto Alana (2009) afirmam:

Até aproximadamente os oito anos de idade, elas misturam fantasia e
realidade. Por exemplo, uma crianga de mais ou menos quatro anos, quando
esta assistindo ao seu desenho preferido na TV e ocorre uma interrupgéo
pelos intervalos comerciais, ndo entende que o programa acabou e iniciou-se
um intervalo. E mesmo depois que consegue fazer tal distingdo, é so
aproximadamente aos 12 anos que tem condi¢gdes de compreender o carater
persuasivo da publicidade.

Logo, percebe-se que a midia televisiva reconhece os infantes como um
mercado mundialmente rentdvel, ndo levando em consideracdo sua condig¢@o peculiar da
infancia e vulnerabilidade frente aos apelos publicitarios. Preocupados com o aumento
do ibope e maior visualizagao dos seus produtos focam em estratégias inovadoras para
atrair o maior nimero de clientes potenciais e, consequentemente transmissores ativos

das comunicagdes recebidas a seus nucleos sociais.
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Ja no que tange a internet, pesquisas recentes sobre a expansao do seu uso nos
domicilios brasileiros demonstram que em 2014 o percentual de familias com
computador e acesso a rede no pais era de 50% (TIC DOMICILIOS, 2014). Em se
tratando de criangas e adolescentes, esse nimero impressiona, ao passo que, 77% dos
infantes possuem acesso ao ciberespaco, sendo que 81% estdo conectadas diariamente.
Desse total, 79% apoderam-se de perfil proprio nas redes sociais ¢ 61% ja curtiram
algum tipo de publicidade na rede, enquanto 30% tiveram acesso as estratégias
publicitarias, por meio de sites com jogos online (TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2014).

Nesta senda, dentre as mais variadas formas e estratégias publicitarias na
internet, como por exemplo, sites de destinacdo da empresa, banners, publicidade
enviada por e-mail e uma estratégia recente chamada de unboxing ou unwarping (termo
em inglés para o ato de desembalar produtos), importante destacar os jogos interativos
denominados de advergames. E por meio desse ultimo, que o setor publicitario visa
atrair criancas e adolescentes para o consumo de produtos e servigos e
consequentemente fidelizar sua marca por meio da experiéncia positiva que o jogo
proporciona (SILVA, 2015).

Desse modo, percebe-se que os infantoadolescentes estdo cada vez mais
inseridos no contexto virtual e, portanto, expostos aos riscos e oportunidades dispostos
na rede, de maneira especial a onipresenga da publicidade infantil. Para compreender a
emergéncia dessa nova realidade e sua inser¢do juridica, bem como a interligacdo da
midia televisiva tradicional e da internet com a publicidade infantil, importante destacar
que o setor publicitario estimula a aquisicdo do produto enquanto defini¢do de uma
identidade pessoal.

Ratificando a informacgao, Feilitzen (2002) dispde que os individuos constroem
o significado dos contetidos midiaticos, embasados pela orientagdo do ambiente onde
vivem, bem como pela organizagdo de sua vida sob os ditames considerados aceitos
pelo seu nucleo social e, portanto, passam a consumir ndo mais pela satisfagdo de suas
necessidades, mas sim na busca incessante de uma identidade considerada “aceita” pela
percepcao social.

Consequentemente, tal processo entendido como vitrine do consumo aumenta
de maneira desordenada considerando as crian¢cas como um novo ramo de comércio,
incentivando a mercantilizagdo da infancia e o surgimento de doengas precoces, como
nos casos de obesidade infantil. Ademais, percebe-se que a publicidade infantil

desempenha um papel prejudicial a satde dos infantes, visto que manobra, com a falta
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de discernimento dos sujeitos dessa faixa etaria, propagando estimulos consumeristas, a
fim de que estes se tornem consumidores em potencial. (VERONESE e SILVEIRA,
2011).

Assim dispde Vivarta (2013, p. 110):

O excessivo volume de propagandas direcionadas a esse grupo contribuiria,
portanto, para uma comercializagdo da infincia, fendmeno responsavel por
uma série de graves impactos no processo de desenvolvimento de meninos e
meninas. Entre outros problemas, os especialistas apontam os transtornos
alimentares, a erotizag@o precoce, reacdes violentas e alcoolismo

No contexto atual, as midias televisiva e online estdo focadas na exibigdo
desenfreada de estratégias publicitarias atrativas capazes de lhe proporcionam retorno
financeiro rapido e aumento do ibope. Esse processo vem tomando proporgdes
preocupantes no Brasil ¢ no mundo, ao passo que em pequenos lapsos temporais a
publicidade voltada ao publico infantil aumenta de maneira desordenada, considerando
as criangas como um novo ramo de comércio.

Diante o exposto, restou demonstrado a influéncia das midias televisiva e
online, bem como sua com relacdo com o consumo infantil. Com vistas ao objetivo
principal do presente trabalho, o proéximo capitulo trata da relagdo desses estimulos
consumeristas frente ao surgimento de doengas precoces, de maneira especial a

obesidade infantil.

2 A CONTRIBUICAO DA PUBLICIDADE ALIMENTAR NO
DESENVOLVIMENTO DA OBESIDADE INFANTIL.

O direito a alimentacdo, assegurado as criangas e adolescentes brasileiras,
encontra-se previsto no artigo 227 da Constituicdo Federal da Republica, ratificado pelo
artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente. Esse direito ¢ dever do Estado e tem
como coobrigados familia e sociedade civil no que tange a fiscalizagdo, manutengado e
transmissdo dos alimentos de maneira eficaz e protetiva a saide dos infantes. (BRASIL,
2016).

O consumo de alimentos inadequados cumulado ao sedentarismo tem relagao
direta com o surgimento de doencgas precoces. Dentre essas enfermidades, a obesidade

infantil vem tomando proporc¢des preocupantes, passando a ser reconhecia nas ultimas
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trés décadas como epidemia brasileira e mundial (BATISTA FILHO; RISSIN, 2003, p.
19).

De maneira conceitual, a Sociedade Brasileira de Endocrinologia e
Metabolismo define a obesidade, como: “o acimulo de tecido gorduroso localizado ou
generalizado, provocado por desequilibrio nutricional, associado ou nao a distarbios
genéticos ou endocrinometabolicos” (FISBERG, 1995, p. 9-13, apud SOCIEDADE
BRASILEIRA DE ENDOCRINOLOGIA E METABOLISMO, 2005, p. 3).

No Brasil, os indices da doenca vém crescendo de maneira desordenada, ao
passo que hoje 52,5% dos brasileiros estdo acima do peso, um crescimento de 9,5% em
comparag¢do ao ano de 2006. Ja no que tange a obesidade o percentual também assusta,
ao passo que 17,9% da populagdo brasileira estd obesa. Nesse sentido, importante
destacar que a obesidade aumenta consideravelmente alguns os fatores de risco para o
surgimento de doencas cronicas e precoces, como diabetes, doengas cardiovasculares e
cancer. Ainda importante salientar que essas enfermidades sdo responsaveis por 72%
das mortes no pais. (MINISTERIO DA SAUDE DO BRASIL, 2016).

No que tange a faixa etdria abarcada pela presente pesquisa, um relatorio da
disponibilizado pelo Ministério da Saude no Brasil, informa sobre o percentual de
criangas e adolescentes com excesso de peso e com grau de obesidade no pais. Nesse
sentido 58,9% das criangas entre 0 a 8 anos, 51% entre 9 a 11 anos ¢ 45% dos
adolescentes entre 12 anos ou mais estdo com excesso de peso. Ao passo que 22,7% das
criancas entre 0 a 8 anos, 17,2% entre 9 a 11 anos e 12,3% dos adolescentes entre 12
anos ou mais estdo obesos. (MINISTERIO DA SAUDE DO BRASIL, 2016).

Com reporte a publicidade de alimentos, a temdtica torna-se ainda mais
preocupante, ao passo que as midias televisiva e online, por reconhecer as preferéncias
alimentares dos infantes, tém publicizado produtos com alto teor de gordura, sédio e
aglicares, os quais contribuem de maneira efetiva para a ma nutricdo e,
consequentemente para o aumento da doenca no Brasil (INSTITUTO ALANA, 2009).

Pesquisas realizadas pelo Instituto Alana demostram que bastam apenas 30
segundos para que uma marca de alimentos possa influenciar uma crianga. No mesmo
sentido dispde que 80% das criangas participam dos processos de compras da casa.
(INSTITUTO ALANA, 2009). No que tange ao ultimo estudo apresentado, Vivarta
(2013), atribui tal interferéncia ao chamado “fator de amolacdo”, reconhecido pelo
mercado publicitdrio como mecanismo eficaz para induzir os pais a compra dos

produtos anunciados.
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Nesse contexto, os estimulos diarios influenciam de maneira relevante o
desenvolvimento da doenga. Ratificando a informagdo a Sociedade Brasileira de
Endocrinologia e Metabolismo se pronuncia sore os fatores externos relevantes para o
aumento do sobrepeso dos infantes no pais: “A inatividade fisica, indiretamente
avaliada pelo nimero de horas assistindo televisdo, ¢ significativamente associada a
obesidade” (GORDON LARSEN, 2000, p. 10, apud SOCIEDADE BRASILEIRA DE
ENDOCRINOLOGIA E METABOLISMO, 2005, p. 4).

Nesse sentido explana Henriques (2013, p.10):

[...], a publicidade merece atengdo especial, por ser fator relevante de impulso
ao consumo excessivo entre todas as geragdes e, principalmente, junto as
criangas. A disseminacdo de valores consumistas desde a infincia, preocupa
ndo apenas por que aumenta o consumo de fato, mas também por que forma
habitos que ser@o levados para toda a vida. Em particular a publicidade de
alimentos e bebidas altamente caldricas e de baixo valor nutricional tem
incrementado sobre maneira a difusdo de uma verdadeira epidemia de
obesidade e doengas cronicas ndo transmissiveis — um problema de saude
publica [...].

Desse modo, inerente destacar que a crianga por estar em um processo peculiar
da infancia, reage aos estimulos didrios de maneira inocente, insistente e curiosa. Logo,
aproveitando dessa situa¢do peculiar em desenvolvimento dos infantes, grandes
empresas do ramo alimenticio aproveitam o espago mididtico, para publicizar de
maneira desenfreada alimentos altamente caloricos e de baixo valor nutricional.

A partir do exposto, em carater exemplificativo se passard a demonstrar as
acoes publicitarias midiaticas utilizadas pelos principais ramos alimenticios de fast food,
com o intuito de fidelizar a sua marca e consequentemente aumentar o consumo de seus
produtos independentemente do afronte que possam gerar a satde dos infantes.

Assim, o primeiro exemplo a ser citado ¢ a Rede norte-americana McDonald’s.
Essa, além de utilizar de personagem proprio, o conhecido palhaco Ronald McDonal,
com cores e roupas idénticas a da marca, utiliza como estratégia de marketing, a
vinculacdo de seus produtos a personagens brindes colecionaveis. Tal acdo visa atrair as
criancas a compra do produto ndo pela sua qualidade nutricional e sim pelo seu
“prémio”, transportando os infantes para um mundo da fantasia de forma ludica e
fomentadora de relagdo afetiva da crianca com a lanchonete (VIVARTA, 2013).

Atualmente o McDonald’s Brasil oferece como cardédpio do seu combo

denominado “Mc Lanche Feliz” hamburgeres, nuggets e batata frita, bem como fornece

a possibilidade de trocar as batatas por tomates e trocou o refrigerante por suco ou agua.
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No entando duas questdes devem ser observadas, visto que a empresa ao disponibilizar
o cardapio anuncia abaixo os brinquedos que podem ser adquiridos juntamente com o
lanche vinculados aos personagens do filme “Angry Birds”. Ademais informa que
mediante a aquisicdo dos personagens a crianca podera desbloquear um jogo no Mc
Player jogo online do McDonald’s. (PAGINA OFICIAL MCDONALD’S, 2016).

A mesma formula ¢ utilizada pelas empresas multinacionais: Burger King e
Habib’s. Apesar de a primeira empresa dispor em seu site official que se preocupa com
a ntricdo na infancia, por meio do Projeto “BK PASSARINHOS”, oferece um combo
recheado de nuggets e batata frita e da mesma forma que a empresa acima citada
vincula a aquisi¢do do combo a disposi¢do de personagens de filmes e desenhos
animados, como nos casos da Little Pony e boneco Transformers. (PAGINA OFICIAL
BURGER KING, 2016).

Na mesma linha, a rede Habib’s Brasil apresenta o combo “X — MEN
Apocalipse”, contendo um cachorro-quente, uma batata frita ¢ um suco vinculando
igualmente a aquisi¢do do kit ao prémio de um langa discos para meninos e bolsas para
meninas, ambos personalizados com os personagens do filme. (PAGINA OFICIAL
HABIB’S, 2016).

Ademais, se a crianga entrar nos sifes officiais das empresas McDonald’s ¢
Habib’s, terdo a sua disposi¢@o jogos interativos relacionados aos pernagens disponiveis
junto aos combos. Como citado anteriormente, registra-se que esse tipo de acdo faz
parte de uma estratégia publicitdria, denominada “advergame”, conceituado por
Pinheiro (2007, p.152) como: “[...] a unido das palavras advertising que significa
publicidade em inglés e games. Sdo narrativas que tem como trama principal a
exposicdo de marca do cliente”. Desse modo, a publicidade midiatica, ¢ utilizada como
mais um mecanismo capaz de atrair infantes para um consumo de alimentos a partir da
fantasia e fidelizar sua marca.

No entanto, importante destacar o acordo cooperativo, firmado no ano de 2009,
pela Associagcdo Brasileira de Indistria de Alimentagdo — ABIA, em conjunto com a
Associagdo Brasileira de Anunciantes — ABA onde vinte e quatro empresas do ramo
alimenticio, dentre as quais McDonald’s e Burger King, assinaram um termo a fim de
limitar a publicidade de alimentos e bebidas para menores de doze anos, ensejando um
marketing responsavel, bem como o estimulo a uma alimentacao saudavel e a prevengao

de doencas precoces (ABIA, 2013).

144



Com a assinatura do acordo foi possivel perceber-se que o proprio mercado
reconhece a influéncia da midia no que tange ao desenvolvimento da obesidade infantil,
tendo em vista a publicidade de alimentos e sua vinculagdo com as relagdes de consumo
alimenticio inadequado e prejudicial a satide dos infantes.

Pesquisas realizadas no ano de 2006 pelo site Compass together for a good
society, relacionadas a comercializagdo da infancia no Reino Unido e publicadas pelo
Instituto Alana no ano de 2009, apontam que 70% das criangas de 3 anos reconhecem o
simbolo do McDonald’s, mas apenas metade delas sabe o seu proprio sobrenome
(NUCLEO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ALIMENTACAO apud INSTITUTO
ALANA, 2009). No mesmo sentido, o Instituto Alana traz pesquisas realizadas pelo
Targeting Children With Treats, onde dispde que “Criancas com sobrepeso aumentam o
consumo de junk food em 134% quando expostas a publicidade destes produtos”
(INSTITUTO ALANA, 2013).

Focar somente nas redes de fast foods seria subestimar o problema. Dentre as
inimeras inser¢des publicitarias, o estimulo didrio ao consumo de alimentos prejudiciais
a satde dos infantes esta relacionado aos mais diversos segmentos do mercado, como,
por exemplo, nas estratégias de marketing apresentadas pelas empresas de biscoitos,
salgadinhos e refrigerantes.

Nesta senda, um exemplo importante a ser citado ¢ a campanha publicitaria da
empresa de refrigerantes Coca-Cola no ano de 2013. A publicidade realizada pela marca
estimulava o consumo da bebida alegando que essa dispunha de apenas 123 calorias e
que em 20 minutos de passeio com o cachorro ou 75 segundos de gargalhadas essas
calorias seriam imediatamente queimadas (INSTITUTO ALANA, 2013).

Tratando desse caso em especifico, registra-se que tal promocdo se trata de
publicidade enganosa, e que a empresa deixou de prestar informagdes basicas do
produto levando o consumidor final ao erro. A legislacdo consumerista ¢ clara ao dispor
no artigo 37, § 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor, a proibicdo de publicidade
enganosa ou abusiva que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
criangca. No mesmo norte, o artigo 36 do mesmo Codigo dispde que a publicidade deve
trazer ao consumidor entendimento imediato e de forma facilitada em respeito as regras
de protecao contra produtos e servicos maléficos a satde e integridade fisica dos
infantes.

Reportando-se ao direito comparado, importante destacar a preocupacao do

Uruguai com o crescente consumo de bebidas e alimentos ultraprocessados no pais. O
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indice ¢ tao alto, que entre os anos 2000 e 2013, o pais foi considerado um dos paises
com maior crescimento em vendas desses produtos. As doencas relacionadas a ma
alimentacdo como nos casos de obesidade, diabetes, cancer e hipertensdo sdo as
principais causas de morte nesse pais. (PRESIDENCIA DA REPUBLICA ORIENTAL
DEL URUGUAY, 2016).

O aumento dessas doengas esta relacionado ao consumo de uma dieta de baixa
qualidade, ou seja, o consumo de frutas e verduras por criangas e adolescentes ¢
minimo, ao passo que alimentos com alto teor de sodio gorduras e acucares como
snacks e bebidas agucaradas sdo excessivamente consumidos pelos infantes diariamente.

Preocupados com a obesidade desde a infancia, o Ministerio de Salud Publica
do Uruguai (2016) publicou Encuesta Nacional de Factores de Riesgo de
Enfermedades Cronicas No Transmisibles relatando a situacdo da doenga no pais,

informando percentuais preocupantes:

El incremento llega a 68,4 % en el caso de alimentos ultra procesados, 146 %
en bebidas y 75 % en comida rapida. So6lo 28,8 % de los adolescentes tienen
un nivel de actividad fisica adecuado y 30,1 % tiene bajo nivel de actividad
fisica. En los tltimos afios se registrd un notorio incremento del sobrepeso y
de la obesidad en el pais. En sélo siete afios aumentd en casi 12 puntos, desde
56,6 % en 2006 a 68,3 % en 2013. Los datos sitaan al Uruguay dentro de los
paises con mayor problematica en el mundo. El sobrepeso y la obesidad se
inician tempranamente, indican los estudios. El 20,2 % de los adolescentes
presentan sobrepeso y 7 % obesidad. Ademas, 9,5 % de los nifios y nifias

menores de dos afios y 11,5 % de los de dos a cuatro afios presentan
obesidad.

No que tange a publicidade infantil, sobretudo a publicidade alimentar, o
Ministerio da Salud Publica uruguaio entende que criancas e adolescentes estdo
vulnerdveis ao poder persuasivo das comunicagdes mercadologicas e, portanto, sdo
incapazes de discernir sobre os maleficios que os produtos ultraprocessados causam a
sua saude, bem como sobre a inten¢do da midia ao divulgar seus produtos e fidelizar
suas marcas.

Nesse sentido, o Ministro Jorge Basso entende ser necessario trabalhar com
acOes educativas no ambito escolar, com vistas a melhorar o comportamento
alimenticio, incentivar a atividade fisica e consequentemente diminuir o sobrepeso dos
infantes no pais. Ademais salientou a importancia do apoio da familia na educagdo
alimentar, enfatizando que o alimento preparado em casa vai muito além do que
satisfazer a fome, mas deve fazer parte de uma escolha saudavel para as criangas e

adolescentes uruguaios.
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Na pagina oficial do MSP do Uruguai, € possivel encontrar informativos sobre
nutri¢do para infancia, o qual dispde de todos os grupos alimentares indispensaveis para
o desenvolvimento fisico e intelectual dos infantes de maneira a possibilitar o
desenvolvimento de suas capacidades, bem como uma aprendizagem de qualidade.
(MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL URUGUAY, 2016).

Um estudo comparado disposto pelo relatério Vigitel de 2014 e disponibilizado
pelo Ministério da Satde no Brasil, demostra que o 19,9% da populagdo do Uruguai
esta obesa, sendo que no Brasil esse percentual atinge 17,9% da populagdo. No entanto,
importante registrar que a obesidade ¢ considerada uma epidemia mundial e que em
outros paises esse percentual s6 aumenta. Nesse sentido, cita-se a Argentina com
20,5%, o Paraguai com 22,8% e o Chile com 25,1%. (MINISTERIO DA SAUDE DO
BRASIL, 2016).

No final de janeiro do corrente ano, a Organizagdo Mundial da Salde
disponibilizou um relatério informando os indices de obesidade infantil a nivel mundial.
No documento restou comprado que 41 milhdes de criangas menores de 5 anos estdo
acima do peso, uma aumento de 4,8% para 6,1% entre os anos de 1990 a 2014.
(ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE, 2016).

Diante o exposto, percebe-se que a obesidade infantil ¢ uma doenga que se nao
prevenida, pode vir a gerar complicagdes irreversiveis na fase adulta. Nesse sentido, ndo
ha como desvincular a doenca de um problema de saude publica mundial. Igualmente
ndo ha como desvincular os fatores externos contributivos para o aumento da doenca.
Desse modo, € preciso repensa-los e preveni-los, subtraindo de maneira quantitativa da
rotina diaria das criancas e adolescentes passando a priorizar outras formas de
prevengdo da doenga, como por exemplo, a atividade fisica.

Nesse contexto, reportando-se ao objetivo principal do presente trabalho,
restou comprovado que as midia televisiva e online em conjunto com o setor
publicitario, sdo fatores externos propulsores do 6cio e do consumo desordenado de
alimentos prejudiciais a satide dos infantes, sejam eles consumidos pela inatividade em
frente aos aparelhos, sejam eles ingeridos pelo desejo ao consumo que a publicidade
dispde.

Ademais, percebe-se que a publicidade alimentar tem gerado preocupacao no
Brasil e no mundo, haja vista os estimulos midiaticos diarios e desordenados dos mais
diversos ramos alimenticios com baixo valor nutricional. O consumo atrelado a fantasia

vai de encontro a uma realidade saudédvel para o bom desenvolvimento fisico, psiquico e
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moral dos infantes e acaba por corroborar para o crescimento expressivo da doenga nos
ultimos anos, enquanto epidemia mundial.

Logo, ¢ preciso regulamentacdo eficaz e harmonica que possa punir as
estratégias de marketing apresentadas de modo a prevenir a doenca de maneira efetiva
em respeito aos direitos e garantias fundamentais dos infantes sob a oOtica da ordem
normativa e principioldgica integral, bem como alertar sobre a gravidade do problema a
nivel mundial. Para tanto, o proximo capitulo dispde de um estudo comparado entre as

normativas brasileiras e uruguaias sobre a tematica.

3 REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE INFANTIL: um estudo comparado

entre o Brasil e o Uruguai

No Brasil, a tematica da publicidade infantil tornou-se conhecida em meados
de 2005 através do trabalho desenvolvido pelo Projeto Crianca e Consumo, por
iniciativa do Instituto Alana. (PEREIRA JUNIOR, 2011). A partir de entdo o tema
passou a ser discutido pelas mais diversas entidades defensoras dos direitos das criangas
e dos adolescentes no pais. Apesar das manifestagdes diarias e incansaveis por parte
dessas em provar e reiterar os maleficios da publicidade infantil, o direito brasileiro
ainda ndo se pronunciou por meio de lei especifica vigente regulamentando a tematica.

Nesse contexto, o Brasil, dispde de ditames normativos que, mesmo ndo
especificos ao tema devem ser interpretados como elementos propedéuticos na busca da
solucdo da tematica em questdo. O primeiro deles se refere ao Art. 227 da Constituigado
Federal da Republica. (BRASIL, 2016)

Tal dispositivo faz referéncia ao principio da protecdo integral, o qual
responsabiliza a triplice rede de prote¢do integral, formada pela familia, Estado e
sociedade civil no que tange a prioridade absoluta dos infantes enquanto partes de um
grupo hipervulneravel em desenvolvimento fisico, psiquico e moral e, portanto,
carecedores de atencao especial nas agdes que envolvam seu poder de discernimento.

Outras diretrizes a serem analisadas encontra-se disposta nos Arts. 71, 75 e 76
do Estatuto da Crianca e do Adolescente. Tais dispositivos garantem o acesso dos
infantes a cultura, lazer, esportes, diversdoes e espetaculos desde que respeitada sua
condicdo peculiar de infancia e em horario recomendado com finalidade educativa.
(BRASIL, 2016). Colaborando como elemento probatoério dos maleficios da publicidade

enganosa ao publico infantil, e que toda publicidade que se aproveite da condigdo
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peculiar da infancia ¢ considerada abusiva e enganosa, cita-se o Art. 37, § 2° do Cddigo
de Defesa do Consumidor. (BRASIL, 2016).

Foi através de uma interpretagdo literal deste artigo, que no ano de 2001 o
entdo Deputado Federal Luiz Carlos Hauly (PSDB/PR) propds o Projeto e Lei n°
5.921/2001 com o intuito de regular no Codigo de Defesa do Consumidor, norma
especifica que além de proibir, possa também punir a publicidade de produtos infantis
que venha trazer qualquer maleficio ao desenvolvimento saudavel e seguro dos infantes,
sob a otica do principio da protecdo integral O Projeto se encontra na Mesa Diretora da
Camara dos Deputados para a devida apreciagdo ha 15 anos (CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2016).

Atualmente, o pais conta com o Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitaria — CONAR. Enquanto organizagdo ndo governamental visa a promogao da
liberdade de expressdo publicitaria, bem como o impedimento de publicidade enganosa
ou abusiva que venha a causar constrangimento ao consumidor ou a empresas.
(CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA —
CONAR, 2016).

Tal organiza¢do apenas recomenda e fiscaliza, ndo atingindo sua algada o
poder de repreensao. Suas penalidades maximas sdo a recomendagao, alteragdo ou que a
publicidade seja sustada da midia. Importante registrar que a aplicacdo das normas
éticas do CONAR atingem somente os meios de comunicagdo tradicionais como radio,
jornais e televisdo, ficando a publicidade infantil divulgada na internet livre de qualquer
fiscalizagao.

Outra importante conquista para a regulamentacdo da publicidade infantil
brasileira, se deu no dia 04 de abril de 2014, onde o Conselho Nacional dos Direitos da
Crianga e do Adolescente — CONANDA publicou em Diario Oficial a Resolugdo n°
163/2014, considerando abusiva toda publicidade direcionada a crianga. (DIARIO
OFICIAL DA UNIAO, 04 DE ABRIL DE 2014).

A partir desta data, ficou proibido, o direcionamento as criangas de anuncios
impressos, comerciais televisivos, promog¢des, merchandising e comunicacdes
mercadoldgicas no interior de escolas de educagdo infantil e de ensino fundamental,
inclusive nos uniformes escolares e materiais didaticos. (INSTITUTO ALANA, 2014).

Recentemente, o Brasil teve um julgamento histérico no que tange a tematica,
onde a partir de uma Acao Civil Publica proposta pelo Ministério Publico de Sao Paulo

em conjunto com o Instituto Alana, a 2* Turma do Superior Tribunal de Justica proibiu
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a publicidade infantil alimentar dirigida as criangas e adolescentes. Tal decisdao alegou
ser abusiva a campanha publicitiria da empresa Bauducco, intitulada: “E Hora de
Shrek”, por se tratar de venda casada. (SUPERIOR TRIBUNAL DE JUSTICA DO
ESTADO DE SAO PAULO, 2016).

Ja no Uruguai, a preocupac¢ao com a transmissdo de conteudos inadequados e
assuntos relacionados a publicidade infantil esta acentuada na Ley 19.307 de 2013, a
qual dispde sobre os Servicios de Comunicacion Audiovisual. Em seu capitulo II
destinado a tratar dos direitos das criangas e adolescentes traz o dever de protecdo do
Estado frente aos servigos de comunicagdo audiovisuais. (URUGUAY, 2016).

Em seu Art. 32 a lei informa sobre os horarios protetivos para a transmissao de
publicidade e contetidos adequados para o publico infantil, quais sejam das 06 as 22
horas, diariamente. Nesses hordrios o setor publicitirio deve promover objetos
educativos que venham a colaborar para o desenvolvimento da infincia. Igualmente
ficam proibidas exibicdes de contetidos violentos, sexuais, pornograficos e
discriminatorios. (URUGUAY, 2016).

No mesmo contexto, em seu Art. 33 a lei dispde especificamente sobre a
publicidade dirigida aos infantes. Desse modo, informa que toda e qualquer publicidade
ndo deve incitar criangas e adolescentes ao consumo de seus produtos aproveitando da
sua inexperiéncia e credibilidade, sendo essa situacdo considerada como publicidade
enganosa. Ainda, ndo podem vincular a seus produtos prémios e brindes colecionaveis.
Da mesma forma, est4 proibida a publicidade nos programas infantis, bem como ficam
obrigados a respeitar as recomendagdes da Organizacao Mundial da satde, no que tange
a publicidade de alimentos com alto teor de gordura, s6dio e acucares. (URUGUAY,
2016).

No que tange ao consumo e a publicidade de alimentos danosos a saude dos
infantes, essa preocupagdo veio pactuada na Ley 19.140 de 2013, a qual dispde sobre
Alimentacion Saludable em los Centros Educativos. Proposta pelo Deputado Javier
Garcia, a normativa visa proteger a saude de criangas e adolescentes atendidas nos
ambientes escolares, publicos e privados a partir da promogdo de habitos alimentares
saudaveis dentro das escolas, como forma de diminuir os fatores de risco de doencas
precoces como nos casos de obesidade infantil (URUGUAY, 2016).

O Art. 2° da Lei dispde de seus objetivos, dentre eles, a execugao de acdes no
intuito de melhor o estado nutricional de criancas ¢ adolescentes em ambientes escolares

publicos e privados, possibilitar alimentos e bebidas adequados para a saude dos
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infantes nas cantinas dentro das escolas, disponibilizar comida e bebida especificos para
celiacos e diabéticos, bem como a adequagdo das cantinas e quiosques escolares aos
alimentos indicados pelo Ministério da Satude Publica desse pais (URUGUAY, 2016).

Ratificando a informag¢do acima citada, em seu Art. 3° informa que o
Ministério de Saude Publica confeccionard uma listagem com os grupos de alimentos
adequados para o desenvolvimento sauddvel na infincia e que todas as cantinas, bem
como funcionarios e professores da escola devem respeitar a recomendagao provendo a
prevencao da doenca nas escolas. Ademais obriga o Ministério da Cultura a incluir no
sistema educativo temas relacionados a bons habitos alimentares e realizacdo de
atividades fisicas contra o sedentarismo (URUGUAY, 2016).

A medida também prevé a retirada dos saleiros das mesas, para a reducao do
consumo de sodio. Ademais, convida os pais a preparem os lanches com opgdes
saudaveis evitando os alimentos que foram proibidos nas escolas.

Ja no que tange a publicidade alimentar, o Art. 4° da lei proibe a publicidade de
alimentos danosos a saude dos infantes dentro dos ambientes escolares, bem como em
estabelecimentos proximos a esses. O Unico grupo alimentar que podera ser publicizado
¢ o disposto em cartilha pelo Ministério da Saude Publica do Uruguai, com vistas a
promover uma nova cultura de alimentacdo saudavel (URUGUAY, 2016).

Por fim, em seu Art. 6° a Lei menciona a obrigacdo do Ministério da Saude
Publica a levar adiante campanhas com informag¢des destinadas a educar a populagdo
em geral sobre os fatores de risco da doenca, promover habitos de vida saudaveis, bem
como orientar e assessorar empresas do ramo alimenticio em como elaborar seus
produtos de com um perfil nutricional adequado em acordo com a listagem disposta por
esse Ministério (URUGUAY, 2016).

Nesse sentido, no que tange a analise comparativa entre o aparato normativo do
Brasil frente ao pais vizinho, o Uruguai, percebe-se que o Brasil apesar de ter um longo
caminho a ser percorrido no que tange a regulamentacdo da publicidade infantil,
sobretudo sobre a publicidade alimentar, j& conseguiu avangar em passos lentos, porém
necessarios e inovadores capazes de mesmo que minimamente frear a divulgacdo
desordenada de produtos danosos ao publico infantil.

Ja o Uruguai pode ser considerado um pais avancado no que tange a
preocupacdo com a transmissdo de conteudos publicitidrios e promog¢ao de alimentos

para as criangas e adolescentes uruguaios, ao passo que possui lei especifica para tratar
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do tema, regulamenta formas e horarios adequados para as exibi¢cdes, bem como
promove um trabalho importante dentro das escolas incentivando héabitos saudéveis.

No entanto, sabe-se que a publicidade infantil promovida pelas midias
televisiva e online, bem como os estimulos consumeristas promovidos por essas, estao
longe de perpassar apenas por um problema de regulamentacdo. E necessario que o
Estado, em conjunto com a familia e a sociedade civil estejam conscientes da influéncia
desses setores no surgimento de doengas precoces como nos casos de obesidade infantil.
Desse modo para que possam ser promovidas politicas publicas capazes de informar e
orientar as familias, as escolas e as empresas da gravidade do problema e fomentar
habitos de consumo e produ¢do consciente, bem como uma alimentacdo saudavel

priorizando o desenvolvimento fisico, psiquico e moral dos infantes.

CONCLUSAO

Os apontamentos iniciais prestaram-se a demonstrar que as midias televisiva e
online, cumuladas aos estimulos consumeristas, aproveitam-se da condi¢do peculiar dos
infantes para exibir desenfreadamente anuncios publicitarios criativos € inovadores com
vistas a atrair o consumo infantil focados na satisfacdo de identidades pessoais e
fidelizagdo de suas marcas.

Ademais, ficou provado que criangas e adolescentes sdo carecedores de
atencdo especial, tendo em vista fazerem parte de um grupo hipervulneravel em
desenvolvimento fisico, psiquico e moral, portanto incapazes de discernir sobre os
estimulos publicitarios, sobretudo quando se tratando de publicidade alimentar. Ainda
restou provada a influéncia externa das midias e do setor publicitario no surgimento de
doengas precoces como nos casos de obesidade infantil, atualmente reconhecida como
epidemia mundial.

Além disso, no que tange a regulamentacdo da tematica entre o Brasil e o
Uruguai, foi possivel demostrar que o primeiro pais, ndo possui Lei especifica para
regular as questdes envolvendo publicidade infantil e suas formas, dispde apenas de
resolucdo. No entanto, o segundo pais possui dois aparatos normativos que regulam a
tematica, bem como politicas incentivadoras de habitos saudaveis.

Logo, o presente trabalho concluiu, em resposta ao que fora proposto, que a
busca pelo disposto normativo regulamentador da publicidade infantil no Brasil ndo

deve apenas buscar formas de suprir uma necessidade de consolidacdo de norma eficaz
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e punitiva, mas que a exemplo do Uruguai possa de maneira harmonica com as
empresas de publicidade restringir programagdes, anuncios e vinculagdes abusivas
exibidas pela midia televisiva, sem ferir a liberdade de expressao.

Ainda que sejam criadas politicas publicas que envolvam a triplice rede de
protecao integral, juntamente com as escolas e as empresas fabricantes desses produtos
para a conscientiza¢do dos altos indices da doenga no pais e consequentemente sejam
repensados os hébitos de produ¢do, consumo e alimentagdo saudavel para um melhor

desenvolvimento da infancia.
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