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Prezada Sra. Solange Amaral,

o Instituto Alana, por meio do Projeto Criangca e Consumo, em razdao do
recebimento do oficio em epigrafe relativo a Instauracdo de processo
administrativo pelo Procon Carioca em face da empresa “Coca-Cola”, que visa a
apurar possivel infracdao ao art. 38, paragrafos 12, 22 e 32 do Cddigo de Defesa
do Consumidor pela campanha publicitaria “Energia Positiva”, vem, por meio
desta, apresentar seu entendimento a respeito do caso, bem como informacdes
sobre a protecdo da infancia nas relacdes de consumo, na expectativa de que as
melhores solugdes sejam encontradas.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizagao brasileira, sem fins lucrativos, que
trabalha em vdrias frentes para encontrar caminhos transformadores que
honrem as criangas, garantindo seu desenvolvimento pleno em um ambiente de
bem-estar. Com projetos que vao desde a a¢ao direta na educacao infantil e o
investimento na formacdo de educadores até a promoc¢ao de debates para a
conscientizacdao da sociedade, tem o futuro das criangas como prioridade
absoluta. [http://www.alana.org.br].

Para divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas aos direitos
da crianga no ambito das relagdes de consumo e perante o consumismo ao qual
sao expostas, assim como para apontar meios de minimizar e prevenir os
prejuizos decorrentes da comunicacio mercadolédgica® voltada ao publico
infantil, criou o Projeto Crianga e Consumo da Area de Defesa
[http://defesa.alana.org.br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagdes sobre os direitos do
consumidor nas relagdes de consumo que envolvam criangas e sobre o impacto
do consumismo na sua formacao, fomentando a reflexao a respeito da for¢a da
midia, da publicidade e da comunicacdo mercadoldgica dirigidas ao publico
infantil na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianga e Consumo s3ao com o0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagao da infancia, a saber: o consumismo e a incidéncia alarmante de
obesidade infantil, a violéncia na juventude; a erotizagcdo precoce e
irresponsavel; o materialismo excessivo e o desgaste das relagdes sociais;
dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianga e Consumo defende o fim
de toda e qualquer comunicacdo mercadolégica que seja dirigida as criancas —
assim consideradas as pessoas de até 12 anos de idade, nos termos da
legislacao vigente —, a fim de, com isso, protegé-las dos abusos reiteradamente
praticados pelo mercado.

' 0 termo ‘comunicacdo mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicacdo
comercial para a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na internet,
podem ser citados, como exemplos: embalagens, promogdes, merchandising, disposicdo de produtos
nos pontos de vendas, etc.



1. A campanha publicitaria “Energia Positiva” da Coca-Cola objeto de
investigacao do I. Procon Carioca.

Segundo teor do oficio e memorando a ele anexo (DC/SUBDPC n@
04/2013) encaminhados ao Instituto Alana pelo Procon Carioca, o 6érgio
recebeu, em julho de 2013, denuncia sobre a campanha publicitdria intitulada
“Energia Positiva” veiculada pela marca de bebidas Coca-Cola em diversos
meios de comunicagao.

Referida campanha, em razao de sua suposta enganosidade, teria sido
recentemente proibida no México e Reino Unido, mas autorizada no Brasil pelo
Conar — Conselho Nacional de Autorregulagao Publicitaria.

Além disso, a campanha vem sendo questionada pela sociedade civil
brasileira por meio de abaixo-assinado online (“Propaganda enganosa é crime!”)
gue requer sua suspensdao, promovida pela “Frente pela regulacdo da
publicidade de alimentos” na plataforma Change.org.

O objeto da investigacao do I. Procon Carioca seria a eventual
enganosidade do consumidor, tendo em vista que a campanha nao esclareceria
a quantidade exata de produto que corresponderia as 123 calorias anunciadas,
tampouco se as atividades propostas pela empresa para “queimar” essas
calorias deveriam ser praticadas isoladas ou conjuntamente. Por fim, nao
haveria informacgdes claras aos consumidores sobre os possiveis maleficios do
consumo habitual e excessivo de refrigerantes, bebidas de baixo valor
nutricional e com altos teores de agucar, apontado por especialistas como uma
das principais causas do excesso de peso que atualmente atinge a populagao
brasileira como um todo.

. Posicionamento do Instituto Alana quanto a campanha investigada pelo
I. Procon Carioca.

O Instituto Alana, por meio de seu Projeto Crianga e Consumo, muito
embora reconheca a relevancia do tema trazido pelo I. Procon Carioca, que
envolve o atendimento de direitos basicos do consumidor a informacgao
adequada, protecdo contra publicidade enganosa, e contra riscos a sua saude,
além da garantia de reparacao de danos eventualmente sofridos, ndo vislumbra,
a_partir _das informacdes apresentadas na documentacdo que |he foi
encaminhada, exemplo de comunicacao mercadoldgica dirigida diretamente ao
publico infantil, gue é o objeto de sua atuacdo institucional, conforme serd
adiante esclarecido, por auséncia de elementos atrativos especificamente a esse
publico.




IV.  Atuagao institucional do Instituto Alana: publicidade diretamente
dirigida ao publico infantil.

Importante ressaltar, inicialmente, que publicidade dirigida as criangas
difere de publicidade de produtos ou servicos infantis. O que o Projeto Crianga
e Consumo, do Instituto Alana visa é a protecdo do sujeito ao qual é dirigida a
mensagem publicitaria - pois ainda ndo sdo providas de elementos para
compreender, de forma adequada, todas as nuances dos anuncios a elas
dirigidos, em razao de sua peculiar fase de desenvolvimento - e ndo a restricao
aos anuncios de certa categoria de produtos ou mesmo sua comercializagao.

O Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana, busca o fim de toda e
qualquer estratégia de comunicacdo mercadolégica diretamente dirigida a
crianga, independentemente do produto ou servico anunciado. Entende que
pessoas com menos de 12 anos nao deveriam ser alvo de qualquer tipo de
mensagem publicitdria por entender essa estratégia como abusiva, nos termos
do art. 37, §22, do Cddigo de Defesa do Consumidor, interpretado a luz da
Constituicdo Federal e do Estatuto da Crianga e do Adolescente.

Nesse sentido, cumpre esclarecer que a garantia da protecdo da infancia
tem abrigo no artigo 227 da Constituicio Federal, que prevé os principios da
prioridade absoluta e da protecdo integral em relacdo a criancga, assim como o
dever de todos de coloca-las a salvo de qualquer forma de exploragao, violéncia,
crueldade e opressao.

Referido entendimento esta também fundado no Estatuto da Crianca e
do Adolescente (ECA), Lei n? 8.069/90, cujos artigos3 49, 52 62, 17, 18 e 53

2 Constituicdo Federal, Art. 227. ‘E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salude, a alimentagao, a educacgao, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragao, violéncia, crueldade
e opressao.’

? Estatuto da Crianca e do Adolescente, Art. 42 ‘E dever da familia, da comunidade, da sociedade em
geral e do poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida,
a salde, a alimentacdo, a educacgdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.’

Paragrafo Unico. ‘A garantia de prioridade compreende: a) primazia de receber protegdo e socorro em
quaisquer circunstancias; b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;
c) preferéncia na formulagdo e na execugdo das politicas sociais publicas; d) destinagdo privilegiada de
recursos publicos nas areas relacionadas com a protecdo a infancia e a juventude.’

Art. 52 ‘Nenhuma crianga ou adolescente sera objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminacao,
exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na forma da lei qualquer atentado, por ag¢do ou
omissao, aos seus direitos fundamentais.’

Art. 17. ‘O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da
crianca e do adolescente, abrangendo a preservagdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos
valores, idéias e crencas, dos espagos e objetos pessoais.’



dentre outros, estabelecem os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o
respeito a sua integridade, inclusive com relagdo aos seus valores.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, por sua vez, estabelece o principio
da identificagdo da mensagem publicitaria, consolidado pelo artigo 36*, que
estipula que a publicidade seja facilmente identificada e entendida como tal
pelo publico ao qual se dirige.

As criangas, por se encontrarem em processo de desenvolvimento e
formagao, nao conseguem entender as mensagens publicitarias como tal, ou
seja, ndao compreendem seu carater persuasivo, tampouco toda a complexidade
das relagdes de consumo envolvidas.

Assim, ao se considerar a hipervulnerabilidade da crianca frente as
relagdes consumeiristas; a sua protecdo integral com prioridade absoluta, e a
interpretacao coordenada da Constituicao Federal, do ECA e do CDC, tem-se
gue a publicidade dirigida ao publico infantil viola o principio da identificacdo da
mensagem publicitaria. Nao bastasse isso, o CDC ainda estatui no seu artigo 37
§ 29° que é abusiva e, portanto, ilegal, a publicidade que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Inobstante a legislacdo pdtria, como ainda inexiste uma interpretacdo
homogénea, ou mesmo pacificada, sobre o tema, muitas vezes as praticas
publicitdrias dirigidas as criancas ndo sdo entendidas como abusivas ou, o que é
mais comum, sequer sao percebidas como um problema. Tanto que mensagens
comerciais para criangas sao amplamente veiculadas, em diversos suportes de
midia, principalmente televisao e internet.

Apesar de ndo ignorar que as criangcas estao expostas, diariamente, a
uma grande quantidade de informagdes, inclusive publicitarias, a preocupac¢ao
do Instituto Alana se da com aquelas estratégias de comunicacdo
mercadoldgica que se valem de elementos atrativos do publico infantil, que,
cada qual a sua maneira, torna os produtos ou servicos mais atrativos as
criancgas, criando nelas o desejo de consumir sem necessidade, pelo puro desejo
do consumo.

Art. 18. ‘E dever de todos velar pela dignidade da crianga e do adolescente, pondo-os a salvo de
qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatdrio ou constrangedor.’

4 Cédigo de Defesa do Consumidor, Art. 36. ‘A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.’

> Cédigo de Defesa do Consumidor, Art. 37. ‘E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 22 - E
abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.’



Como exemplos de estratégias que atraem a atencdo diretamente da
crianca estdao: linguagem, trilhas sonoras, pessoas, apresentadores,
celebridades, representacdao de crianga, promogdes, prémios ou brindes
colecionaveis, desenhos animados, animacdes, bonecos ou similares,
competicdes ou jogos, licenciamento de personagens infantis famosos, que
fazem parte do imaginario das criancas, prdticas de venda casada (que vinculam
indissociavelmente a aquisicdo de certos bens, supostos “brindes”, a venda de
um produto); ou ainda propagacdo da ideia de que o consumo de determinado
produto é indispensdvel para a aceitacdo social da crianca em seu meio de
convivéncia.

A exposicao das criangas a um conteldo abusivo - aquele que se
aproveita da hipervulnerabilidade das criangas - por meio de comunicagao
mercadoldgica a elas dirigida contribui para a intensificacdo de fatores que
podem prejudicar severamente o desenvolvimento infantil, como o
desenvolvimento de transtornos alimentares e obesidade infantil, erotizacao
precoce, transtornos de comportamento, estresse familiar, violéncia,
alcoolismo, dentre outros.

Importante ressaltar que, sendo sua preocupacdao o publico infantil,
guando destinatario da comunica¢ao mercadolégica, e nao o produto em si, o
Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana entende que a crianga tampouco
deveria ser destinatdria de anuncios de alimentos, praticas ou habitos
considerados saudaveis. Isso porque permissdes nesse sentido autorizariam que
empresas desenvolvessem campanhas aparentemente educativas ou sauddveis,
segundo seus critérios, mas que, na verdade, teriam por finalidade precipua a
divulgacdao de sua marca, e, consequentemente, fidelizariam o consumidor
infantil da mesma forma que outras estratégias de comunicacdao mercadoldgica
dirigidas a esse publico.

Muito embora no Brasil, no entendimento do Instituto Alana, haja leis
gue ja proibiriam a publicidade dirigida ao publico infantil — Constituicao
Federal, interpretada sistematica e conjuntamente com o Estatuto da Crianca e
do Adolescente e Cdédigo de Defesa do Consumidor - inUmeros abusos sdo
praticados, sobretudo no que diz respeito a comunicacdao mercadoldgica de
alimentos nao saudaveis, um dos fatores apontados como relevantes para o
crescimento do nimero de criangas com sobrepeso ou obesas.

Em vista dos dados acima apresentados — que trazem uma visdao ainda
parcial do problema — nota-se como a questao da publicidade que atinge o
publico infantil ganha especial importancia e precisa ser debatida a sério e
profundamente, inclusive acerca da regulamentacdo mais especifica das
estratégias de comunicagao mercadoldgica direcionas a esse publico.



V. Conclusao.

Conforme esclarecido, o Projeto Crianga e Consumo posiciona-se
contrdrio a toda estratégia de comunicacao mercadoldgica, independentemente
do produto ou servico, que anuncie diretamente para criancas, fomentando
nelas o desejo irrefredvel. Este tipo de mensagem ndo pode ser tolerada, sob
pena de se contribuir para a formag¢ao de uma sociedade excessivamente
materialista.

Nesse sentido, ainda que ndao entenda que a campanha publicitaria
“Energia positiva” veiculada pela empresa de bebidas Coca-Cola seja exemplo
de publicidade diretamente dirigida a criangca, em respeito a opinides contrarias,
e, no intuito de sempre contribuir com subsidios acerca da matéria em debate,
apresenta o Instituto Alana documento anexo contendo informagdes a respeito
do tema da publicidade de alimentos dirigida a criancas e, ainda, obesidade
infantil, que, eventualmente, possam ser relevantes para a instrucao do
processo administrativo de responsabilidade do I. Procon Carioca.

Atenciosamente,

Instituto Alana
Projeto Crianga e Consumo

/

Isabella Vieira Machado Henriques Ekaterine Karageorgiadis
Diretora de Defesa e Futuro Advogada



Anexo

(N Os efeitos da publicidade dirigida ao publico infantil.

Atualmente, a experiéncia da vivéncia em uma sociedade de consumo
complexa é partilhada por praticamente todos os paises do mundo. O
desenvolvimento deste tipo de sociedade tem se intensificado desde a década
de 50, em razao da conjuncao de diversos fatores, dentre eles o aprimoramento
das midias de massa e a globalizagdao. A forma de comunicagao atual, sobretudo
apos o advento da internet, tem mudado radicalmente a forma pela qual as
pessoas se relacionam e se comportam.

Nesse sentido, nota-se o desenvolvimento e aperfeicoamento continuo
das estratégias de marketing para seduzir os consumidores e induzir a aquisi¢ao
de produtos e servicos. Neste cenario, a contribuicdo das empresas e do
mercado publicitario a transformacdo do consumo -- aquisicdo racional,
consciente de bens necessarios a vida -- em consumismo -- ato de adquirir
produtos e servicos de maneira compulsiva, sem necessidade ou consciéncia —
baseia-se exatamente na pratica, bem sucedida, de persuadir e estimular, via
publicidade, a populagao a adquirir, de forma desenfreada e continua, uma
infinidade de produtos e servigos.

Por essa razao é que muitas empresas direcionam, cada vez mais e com
maior intensidade, diversas formas de comunicacdo mercadoldgica a criancas,
buscando estabelecer habitos de consumo desde a infancia, e fidelizar os
pequenos consumidores a certa marca por toda a vida.

Sobre o tema a pesquisadora SUSAN LINN, em seu livro Criangas do
Consumo — A Infincia Roubada, esclarece®: “O fato de as criangas influenciarem
mais de USS 600 bilhdes em gastos anuais ndo passou despercebido as
empresas americanas, que buscam estabelecer um vinculo de lealdade as
marcas de seus produtos e servicos que va do ‘berco ao tumulo’.(...)".

Como o fendmeno indicado ndo se restringe aos Estados Unidos, nao é
por acaso que atualmente, no Brasil, a influéncia das criangas nas decisdes de
compras da familia chega a 80% em relagao a tudo o que é adquirido — segundo
pesquisa da Interscience realizada em outubro de 2003.

6 LINN, Susan — ‘Criangas do Consumo: a infancia roubada; tradugdo Cristina Tognelli, Sdo Paulo: Instuto
Alana, 2006 — pagina 21.
7 Pesquisa InterScience 2003 (total da amostra: 4013).



Além disso, criancas influenciam 92% das compras de alimentos, tendo
como fatores determinantes, em ordem de colocacdo: publicidade na TV,
personagem famoso e embalagem.®

Sem nenhum compromisso ético, ou respeito a dignidade infantil, a
publicidade dirigida a crianca compromete o seu saudavel desenvolvimento,
desconsiderando a sua peculiar condigao de pessoa em processo de formagao
bio-psicoldgico.

Sabe-se que as crian¢as nao possuem todas as ferramentas psicoldgicas
necessarias para compreender o carater persuasivo da publicidade. Segundo
pesquisa independente do sociélogo ERLING BJURSTROM?®, realizada a pedido
do Estado sueco, muitas das criangas sequer conseguem distinguir a publicidade
do contedudo da programacdo televisiva ou da midia na qual esteja sendo
veiculada. Quando passam a fazé-lo, ndo conseguem compreender
adequadamente a complexidade das relagdes de consumo, sendo, portanto,
mais facilmente influenciadas pelos apelos mercadolégicos a elas dirigidos.

Exatamente por terem ciéncia da hipervulnerabilidade da crianga
enquanto pessoa ainda em formagao e em peculiar fase de desenvolvimento, e
de seu poder de influéncia nas compras da familia, € que o mercado publicitario
passou a olhar para esse publico como alvo da mensagem publicitaria como um
verdadeiro nicho de mercado. O investimento neste publico-alvo parece
potencializar os interesses comerciais das empresas, viabilizando a maximizacao
das vendas de um produto ou de um servico, ja que com apenas uma acado de
marketing atinge-se ao menos trés mercados: o da crianca que adquire
produtos com dinheiro proveniente de mesada, o do adulto que a crianga sera
no futuro e o dos pais ou responsaveis por criangas, que sao por elas
influenciados.

Isso em vista, os anunciantes passaram a investir cada vez mais nas
técnicas publicitarias com a finalidade de potencializar o efeito persuasivo sobre
um publico alvo sabidamente hipervulnerdvel -- pesquisas mostram que bastam
30 segundos para uma marca influenciar uma crianca'®, tempo que é
justamente a duragao média de um comercial televisivo.

Sabe-se que para efeitos de persuasdao o mercado publicitario utiliza as
mais apuradas técnicas de convencimento capazes de influenciar ndao so as
criangas hipervulneraveis, mas também os adultos, que possuem senso critico
plenamente desenvolvido.

8 Associacdo Dietética Norte Americana - Borzekowiski / Robinson.

BJURSTROM, Erling — ‘Children and television advertising — A critical study of internaticonal research
concerning the effects of TV-commercials on children’. Sewdish Consumer Agency, 1994.

% Fonte: Associagdo Dietética Norte-Americana — Borzekowski / Robinson.



As técnicas utilizadas nas estratégias de comunicagao mercadoldgica,
além de bem elaboradas, manifestam-se nas mais diversas formas. O
licenciamento de personagens infantis famosos, que fazem parte do imaginario
das criangas; as praticas de venda casada (que vinculam indissociavelmente a
aquisicdo de certos bens, supostos brindes, a venda de um produto); ou ainda
propagacao da ideia de que o consumo de determinado produto é indispensavel
para a aceitacdo social da crianca em seu meio de convivéncia, cada um a sua
maneira, torna os produtos ou servicos mais atrativos as criancas, criando nelas
o desejo de consumir sem necessidade, pelo puro desejo do consumo.

A exposicao das criangas a um conteludo abusivo - aquele que se
aproveita da hipervulnerabilidade das criangas - por meio de comunicagao
mercadoldgica a elas dirigida contribui para a intensificacdo de fatores que
podem prejudicar severamente o desenvolvimento infantil, como o
desenvolvimento de transtorno alimentares e obesidade infantil, erotizacao
precoce, transtornos de comportamento, estresse familiar, violéncia,
alcoolismo, dentre outros.

Em vista dos dados acima apresentados — que trazem uma visao ainda
parcial do problema —nota-se como a questao da publicidade que atinge o
publico infantil ganha especial importancia e precisa ser debatida a sério e
profundamente, inclusive acerca da regulamentacdo das estratégias de
comunicacdao mercadoldgica direcionas ao publico infantil. Importante ressaltar
gue publicidade dirigida as criancas difere de publicidade de produtos infantis.
O que esta em discussao, no caso, é a protecao do sujeito ao qual é dirigida a
mensagem publicitaria, e ndo a restrigdo aos anuncios de certa categoria de
produtos ou mesmo a sua comercializagao.

Compreendendo a complexidade destas problematicas e seu impacto
negativo na sociedade como um todo é que o Projeto Crianca e Consumo
posiciona-se contrdrio a toda publicidade que anuncia produtos e servicos para
criancas, fomentando nelas o desejo irrefredvel. Este tipo de mensagem nao
pode ser tolerada, sob pena de se contribuir para a formag¢ao de uma sociedade
excessivamente materialista. Uma das principais formas de atuacdo do Projeto
Crianga e Consumo corresponde a busca pela regulamentacao de toda a
comunicag¢ao mercadoldgica dirigida a crianga.
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Il. O consumo excessivo de alimentos ultraprocessados e a verdadeira
epidemia de obesidade e sobrepeso infantis.

Segundo a ‘Consumers International’**, 1 a cada 10 criancas pelo mundo
inteiro estd acima do peso ou obesa — o que contabilizaria 155 milhdes de
criangas. Outro dado assustador coletado pela referida organizacdao é o de que
ha, atualmente, 22 milhdes de criancas com menos de 5 anos de idade com
sobrepeso?.

As causas seriam o aumento do consumo de produtos ultra-processados,
ricos em acgucares simples e gordura, assim como a presenca de televisao e
computador nas residéncias®>.

Pesquisas brasileiras apontam que o tempo médio que criangas
brasileiras assistem a TV é superior a 5h didrias, ou seja, um excessivo periodo
de atividade sedentdria e exposicdo a, dentre outras, publicidades de alimentos
ricos em sal, acucar e gorduras, e de bebidas nao alcdolicas de baixo teor
nutricional, estimulando o consumo exagerado desses produtos.

Transigdo Nutricional da populagdo brasileira

O Brasil vem passando por um profundo processo de transicao
nutricional, em que o problema da desnutricdo energético-proteica (embora
ainda ndo totalmente erradicado) cede lugar a obesidade decorrente de ma-
nutricdo. Os resultados da Secdao de Antropometria e Estado Nutricional da
Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) 2008-2009, consolidados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE e apresentados
oficialmente em 2010, revelam um salto no nimero de criangas de 5 a 9 anos
com excesso de peso ao longo de 34 anos: em 2008-09, 34,8% dos meninos
estavam com o peso acima da faixa considerada sauddavel pela OMS. Em 1989,
este indice era de 15%, contra 10,9% em 1974-75. Observou-se padrao
semelhante nas meninas, que de 8,6% na década de 70 foram para 11,9% no
final dos anos 80 e chegaram aos 32% em 2008-09*.

1 www.consumersinternational.org/. Acesso em 16.11.2011.

2 http://junkfoodgeneration.blogspot.com/search/label/obesity. Acesso em 16.11.2011.

B Informacdo coletada em artigo da ABESO — Associa¢do Brasileira para o Estudo da Obesidade e da
Sindrome Metabdlica, Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.

14Dispom’vel em
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id noticia=1699&id_pagina=
1. Acesso em 20.2.2013.
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A POF 2008-2009 revela que o excesso de peso e a obesidade sao
encontrados com grande frequéncia, a partir de 5 anos de idade, em todos os
grupos de renda e em todas as regides brasileiras. Em 2008, o excesso de peso
afetava 33,5% das criangas de 5 a 9 anos, sendo que 16,6% do total de meninos
e 11,8% do total de meninas também eram obesos. O excesso de peso foi maior
na area urbana do que na rural: 37,5% e 23,9% para meninos e 33,9% e 24,6%
para meninas, respectivamente.

A pesquisa mostra, ainda, que, desde 1989, houve um forte crescimento
dos meninos de 5 a 9 anos com excesso de peso nas familias dos 20% da
populagdo com menor renda, passando de 8,9% para 26,5%. Na faixa da
populagdo com maior rendimento, o aumento foi de 25,8% para 46,2% no
mesmo periodo. A obesidade, que atingia 6% dos meninos das familias de maior
renda em 1974-75 e 10% em 1989, foi registrada em 23,6% deles em 2008-09.

Por outro lado, a POF 2008-2009 apontou que o déficit de peso entre as
criancas de 5 a 9 anos foi baixo em todas as regides, oscilando ao redor da
média nacional de 4%, resultados que estao de acordo com a progressiva queda
da desnutricdo infantil observada pela POF™.

Esses dados corroboram com a percep¢ao de que a questdo da
desnutricdo se complexificou no pais. Ou seja, nao se trata mais apenas de
combater a fome, mas de também enfrentar a ma-nutricao.

Alteragdo dos hadbitos alimentares da populagdo e sua associagdo com o
crescimento da epidemia de obesidade e o aumento de incidéncia de doengas
crénicas ndo transmissiveis

A transicao nutricional apontada vem ocorrendo em razao de uma rapida
mudanca de comportamentos alimentares na populacdao como um todo. Vale
reforcar que o crescimento dos indices de obesidade traz consigo muitas outras
doencas cronicas associadas, como diabetes, problemas circulatérios e alguns
tipos de cancer, o que é alarmante, ainda mais quando as vitimas sdo criancas.

Diante de uma populagdo cada vez mais afetada por essas enfermidades,
aumentam vertiginosamente os gastos do Estado brasileiro com o sistema de
saude publica e de seguridade social, pois mais e mais cidadaos se tornam

> “Excesso de peso foi diagnosticado em cerca de um terco dos meninos e meninas, excedendo, assim,
em mais de oito vezes a freqliéncia de déficit de peso. Quadros de obesidade corresponderam a cerca
de um terco do total de casos de excesso de peso no sexo feminino e a quase metade no sexo
masculino.” Pesquisa de Orgamentos Familiares — POF/ 2008-2009. Antropometria e Estado Nutricional
de Criangas, Adolescentes e Adultos no Brasil. Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao;
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Rio de Janeiro, 2010, p. 49.
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incapacitados para o trabalho em consequéncia de seus problemas de saude. Os
gastos para o Sistema Unico de Salide com internacdes e tratamentos
relacionados & obesidade atingem a cifra de 488 milhdes de reais'®, e poderiam
ser evitados caso a populacdao tivesse acesso adequado a informacgdes
nutricionais que lhe permitissem a escolha de uma dieta saudavel, ao invés de
ser bombardeada pela publicidade de produtos ultraprocessados e com altos
niveis de sal, aclcar, gorduras, e baixo valor nutricional.

Para tentar combater o crescimento da epidemia de obesidade,
especialmente entre as criangas, érgaos internacionais como a Organizac¢ado das
Nagdes Unidas (ONU) e a Organizagao Mundial da Saude (OMS), ha muito
discutem o tema, tendo apresentado recomendagdes que vém sendo seguidas,
por diversos paises, por meio da criagdao de mecanismos regulatoérios.

A influéncia da comunica¢do mercadoldgica de alimentos de baixo valor
nutricional no aumento das taxas de obesidade infantil

A questao da obesidade infantil e sua ligagdo com a midia e estratégias
de comunicacao mercadoldgica tem sido objeto de diversos estudos. Sabe-se
que a publicidade e o desenvolvimento de promog¢des com a distribuicao de
“brindes” aos pequenos é fator que interfere significativamente no consumo
alimentar e na formacao de habitos alimentares.

De acordo com pesquisa realizada pelo DataFolha em janeiro de 2010",
guloseimas sem valor nutricional sao os produtos mais desejados, sendo que
biscoitos, refrigerantes e salgadinhos sao os alimentos mais consumidos. Além
disso, 85% dos pais afirmam que as pecgas publicitarias influenciam na escolha
dos filhos.

16 http://noticias.terra.com.br/brasil/doencas-relacionadas-a-obesidade-custam-r-488-milhoes-por-ano-
a0-sus,96cc1cc74338d310VgnVCM3000009acceb0aRCRD.html. Acesso em 19.3.2013.
Yhttp://biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/Datafolha_consum
ismo_infantil_final.pdf. Acesso em 30.1.2013..
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Pedidos dos Filhos
{Espontinea e muitipia, em %)

Pedidos dos filhos para os pais = ~ 26
. - .
» Guloseimas, sdo os maiores pedidos dos filhos para os pais. Filhos ? &
-~ . =
Total 3a7anos Bl enos |
0 completos*
E [Chocolate / bala / chiclete | doce/ bolacha 43 45 42
3 [Bolacha salgada / salgadinho 34 a7 3z
£ Isorvete 32 34 30
© | |Boneca 32 35 31
Bicicleta 31 34 33
Roupas 29 27
Carrinho 26 18
Bola 23 25 26
Videogame como Play Station / Wii 23 20 31
Dinheiro 20 19 28
Computador 18 18 25
CD/DVD 18 20 18
Telefone celular 14 12 19
Livros ] 7 12
B % Dinheire para compras g a 14
\ ‘ Brinquedos 8 a 5
‘& Calgados 5 2 7
Alimentagdo 4 4 3
Base: Total da amostra 411 280 203
) ) {*) 11 anos @ 11 meses
P4. As criancas podem fazer pedidos a seus pais de algo que slas g de ter, uSar ou exp . Pensando no sewis) filhois) | o gue ele(s) costuma padr para

LANA vocd, para o consumo deleis)? Mais algum? Algum outro?

Pesquisa também encomendada pelo Instituto Alana ao Datafolha, em
maio de 2011, com pais, apresentou os seguintes dados a respeito da influéncia
da publicidade de alimentos sobre as criancas:*®

Em %
Média

Concordam ® Discordam @ Nio concordam, nem discordam (1a5)

Os comerciais de fast food e de alimentos ndo

saudaveis dirigidos as criangas prejudicam o habito 79
alimentar de seu(s) filho(s)

Os comerciais de fast food e de alimentos ndo
saudaveis levam seu(s) filho(s) a amolar e pedir 78 4,1

4,2

muito para vocé comprar os produtos anunciados

Os comerciais de fast food e de alimentos néo
saudaveis dificultam os seus esforgos para educar 76
seu(s) filho(s) a se alimentar de forma saudével

A grande maioria dos pais e médes de criangas até anos declara concordancia com
relacao a influéncia dos comerciais de fast food e de alimentos ndo saudaveis para os filhos — 3 em
cada 4 concordam que esses comerciais:

= prejudicam o habito alimentar de seus filhos,

= |levam os filhos a pedir muito para comprar os produtos anunciados

# e prejudica os esforgos dos pais para educar os filhos a se alimentar de forma saudavel.

Pesquisas realizadas por canais de televisdao especializados em
programacao infantil apresentam conclusdes similares. O setor empresarial
afirmou que as criangcas de 6 a 11 anos mais gastam seu dinheiro com:
Guloseimas (73%), Salgadinhos (47%), Sorvetes (44%), Bebidas (29%),

18 Pesquisa DataFolha — Maio 2011
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Brinquedos e jogos (23%), Outras coisas (16%), Roupas e acessorios(14%),
Videogames(13%), Musica (9%), Leitura (7%)"%.

O Cartoon Network, dentre varias outras constatag¢des, concluiu que “O
mais fdcil de pedir... e conseguir” (pelas criangas) é justamente o produto
alimenticio. De fato, com 56% de respostas, comidas, lanches e doces sdao os
produtos mais faceis de serem ‘conseguidos’ pelas criancas quando pedem aos
adultos™.

Por sua vez, o Nickelodeon (Nickelodeon Business Solution Research.
Ano: 2007) colocou os alimentos infantis, balas e doces, alimentos em geral e
fast foods como alguns dos produtos a respeito dos quais a crianga exerce alta
influéncia na hora das compras, elegendo inclusive suas marcas. A mesma
pesquisa Nickelodeon chega a conclusdo, no Segredo n? 10, que Crian¢a é uma
Esponja, reconhecendo que os pequenos absorvem tudo o que veem e ouvem
por meio da publicidade, motivo suficiente para que fosse ética e se abstivesse
de divulgar produtos alimenticios ndo saudaveis as criangas®'.

Dai porque todo o mercado alimenticio, sabedor da influéncia das
criangcas na hora das compras das familias, gera diariamente uma avalanche de
diversas promog¢des e comunicacdes mercadoldgicas dirigidas as criangas para
vender seus produtos, seja visando atingi-las ou a seus familiares adultos.

Ndo fosse suficiente o direcionamento de estratégia de comunicacdo
mercadoldgica as criangas, cumpre observar que os produtos que estdo sendo
anunciados para o publico infantil possuem enorme caréncia nutricional e altos
indices de agucares e gorduras, substancias que se consumidas em excesso
podem resultar no desenvolvimento de sérios transtornos do comportamento
alimentar, como obesidade e outras doengas crbnicas associadas, como
diabetes e hipertensao, tal como antes esclarecido.

Estudo feito pela Universidade de Brasilia, a partir da analise da
programacdao de 4 canais de televisdao aberta e a cabo, durante 20 horas
semanais por canal, em 52 semanas, totalizando 4.160h, revela quais os
principais produtos alimenticios anunciados®

¥ Fonte: Estudo Kiddos, 2004, 2005 e 2006, Brasil apresentado na Pesquisa do Cartoon Network “Kids
Experts” (2007).

%% http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=17. Acesso em 30.1.2013.
*! http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=34. Acesso em 30.1.2013.

> Fonte: Monitoramento da midia visando a pratica da alimentagdo saudavel Projeto PropagaNUT/UnB -
Monteiro, Recine e Coutinho, 2008

15



n % n % n

%

Fast food - 0 1.315 21,3 1.315 21,3
Doces e sorvetes - 0 1.190 19,2 1.190 19,2
Salgadinhos de pacote - 0 1.016 16,4 1.016 16,4
Biscoitos doces e bolos i 0 748 12,1 748 12,1
Refrigerantes ou sucos artificiais
- 0 603 9,8 603 9,8

Outros 207 3,3 1.095 17,7 1.302 21,0
Total 207 3,3 5.976 96,7 6.183 100

Semelhante pesquisa, a partir de andlise de 8 sites de revistas e canais
televisivos e 39 sites de empresas que produzem alimentos direcionados ao
publico infantil revelou que:

(i) Os alimentos mais anunciados forma bebidas gaseificadas ou sucos
artificiais (22%).

(ii) As estratégias utilizadas foram videos (82%) que apresentavam
mascotes, celebridades e personagens.

(iii)  Os valores veiculados se referiam sempre a experimentacdao e a
novidade. Além disso, houve a valorizacdo do tema ambiental
(reciclagem/reutilizacdo da embalagem) por meio de troca por
prémios, pontos nos jogos.23

Estudo feito com embalagens de alimentos identificou — entre criangas
gue provaram 6 pares de alimentos iguais, apenas em embalagens diferentes: (i)
a escolha e manifestacao de preferéncia foi influenciada pela presenca da marca
e, principalmente, personagens infantis nas embalagens; (ii) forte presenca do
marketing “nutricional” por meio de “dicas de saude”, “informacdes sobre

nutrientes”**.

Nesse sentido, artigo publicado na revista cientifica Nature, destaca que
producao, venda e consumo de agucar deveriam ser regulados tal como
acontece com alcool e tabaco, em razao dos efeitos danosos que produzem no
organismo. Obesidade e disturbios metabdlicos, que envolvem diabete,
hipertensao, doencas no figado e no coragdo, sdao as consequéncias do aumento
de consumo de aglcar, que triplicou nos Ultimos 50 anos®. Certamente, o

% Fonte: Projeto PropagaNUT/UnB
* Fonte: Projeto PropagaNUT/UnB
* Noticia disponivel em http://agencia.fapesp.br/15121. Acessada em 30.1.2013.
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consumo excessivo de aglcar comeca na infancia, em grande parte estimulado
pela alta carga de publicidade que atinge as criangas.

Diante do excesso de anuncios de alimentos para criangas “a questao a
ser estudada n3ao é mais se a publicidade leva a obesidade e ao sobrepeso
infantis, mas sim em que medida”. Nesse sentido, a proibicao total da
publicidade reduziria o numero de criancas obesas em percentuais que
poderiam variar de 14,2% a 33,3%.%°

Documentos internacionais que tratam do tema.

Com o intuito de oferecer subsidios a esse |. 6rgao, serao apresentados a
seguir alguns exemplos de iniciativas internacionais, e também brasileiras,
referentes a regulamentacdo da publicidade dirigida as criancas, uma das
medidas apontadas como necessarias para reduzir as taxas de prevaléncia de
obesidade e sobrepeso infantis.

2010: Organizagdo Mundial de Saude (OMS)

Por meio da Resolugao intitulada ‘Marketing de alimentos e bebidas nao
alcodlicas para criancas’ (WHA63.14), publicada no dia 21 de maio de 2010, em
razao da 632 Assembleia Mundial de Saude, a Organizacdo Mundial da Saude
estipulou a implementacdo de uma estratégia global de prevencao e controle de
doencas crénicas ndo transmissiveis.

Dentre as medidas estd a recomendag¢ao aos governos para que
desenvolvam politicas publicas para reduzir o impacto do marketing de
alimentos e bebidas com baixo teor nutricional nas criancas.”’. A Resolucdo
exorta os Estados-Membros a:

“(1) tomar as medidas necessarias para implementar as recomendacdes sobre a
publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas a criancas, tendo em vista a
legislacdo e as politicas existentes, conforme o caso;

(2) identificar a abordagem mais adequada dadas as circunstancias nacionais e
desenvolver novas e / ou reforgar as politicas existentes que visam a reduzir o
impacto sobre as criancas do marketing de alimentos ricos em gorduras
saturadas, gorduras trans, agucares ou sal;

(3) estabelecer um sistema de acompanhamento e avaliagdo a implementagdo
das recomendagdes sobre o comercializagdao de alimentos e bebidas ndo-
alcodlicas para criangas;

%% \ieerman et al. — European Journal of Public Health, v. 19, n. 4, 2009
%7 http://whglibdoc.who.int/publications/2010/9789241500210 eng.pdf. Acesso em 11.3.2013.
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(4) tomar medidas ativas para estabelecer colaboracdo intergovernamental, a
fim de reduzir o impacto da comercializacdo transfronteirica;

(5) cooperar com a sociedade civil e com o publico e agentes privados na
implementagao do conjunto de recomendagbes sobre a comercializagdo de
alimentos e bebidas ndo alcodlicas a criancas, a fim de reduzir o impacto desse
tipo de marketing, para evitar potenciais conflitos de interesse;”

Em resposta a Resolugdgo WHA63.14 a OMS publicou, em 2012, o
documento ‘A framework for implementing the se t of recommendations on the
marketing of foods and non-alcoholic beverages to children’, com o objetivo de
orientar os governos que querem implementar as recomendagdes em seus
territérios por meio de politicas publicas®.

2011: Consumers International: Manual de monitoramento da promogdo de
alimentos direcionados as criangas

A Consumers International publicou em 2011 importante manual para
monitorar a publicidade de alimentos para criangas, como forma de orientar a
formulacdo de politicas publicas a esse respeito, ou de verificar se as politicas
atualmente existentes estdo sendo cumpridas®’.

O guia, desenvolvido especificamente para as autoridades de salde,
grupos de consumidores e outras organizacdes da sociedade civil, tanto de
paises desenvolvidos, quanto em desenvolvimento, é uma ferramenta crucial
para expor a abrangéncia e a intensidade do marketing de alimentos ricos em
sal, gorduras e acucar, conhecidos como “junk food”. Vale lembrar que a
promocdo de alimentos ndao saudaveis é vista por muitos como um fator que
contribui para o aumento global dos indices de sobrepeso e obesidade infantis.

O manual auxilia governos e organiza¢des da sociedade civil que desejem
coletar evidéncias sobre a comercializagao de alimentos pouco saudaveis para
as criangas, além de relatar o investimento de bilhdes de dodlares para a
promoc¢do de produtos ricos em gordura, agulcar ou sal as criangas, pela
industria de alimentos e bebidas.

2012: Organizagdo Panamericana de Saude (OPAS)

Em abril de 2012, durante o World Nutrition Rio, evento organizado pela
World Public Health Nutrition Association (WPHNA) em parceria com a

%8 http://www.who.int/dietphysicalactivity/framework _marketing food to children/en/. Acesso em
11.3.2013.
2 http://www.consumersinternational.org/foodmanual. Acesso em 11.3.2013.
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Associacdo Brasileira de Saude Coletiva (ABRASCO) e a Universidade Estadual do
Rio de Janeiro (UERJ), foi langado o documento ‘Recomendacgdes da Consulta de
Especialistas da Organizagao Pan-Americana de Saude sobre a Promogao e a
Publicidade de Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criangas nas Américas’,
com foco no desenvolvimento de politicas publicas que visam a reduzir a
exposicao infantil a promocgao e publicidade de alimentos com elevado teor de
actcar, gordura ou sal, com a meta de diminuir os riscos a satide das criangas.*

As 13 diretrizes apontadas no documento sao:

“1. Desenvolver uma politica acerca da promocdo e da publicidade de
alimentos para criangas junto com o Ministério da Saude ou com um
departamento, agéncia ou instituto associado, assumindo a responsabilidade
pelo processo.

2. Adotar como objetivo a politica de reduzir a exposicao infantil a promocgao e
a publicidade de alimentos com elevado teor de gordura, aclcar ou sal, com a
meta de diminuir os riscos a saude das criangas.

3. Iniciar o processo de implementagdo da politica desenvolvendo e mantendo
consenso dentro do governo sobre a necessidade da referida politica.

4. Envolver outras partes interessadas para ampliar o conhecimento e
conscientizacdo do impacto adverso do marketing de alimentos sobre as
criangas.

5. Reunir um SWG — Stakeholder Working Group (grupo de trabalho de partes
interessadas) liderado pelo governo como a entidade responsavel pelo
desenvolvimento de politicas.

6. Solicitar que o SWG defina o escopo das politicas em termos do significado
de cada elemento da “promocdo e da publicidade de alimentos para criancas”,
definido pelo Grupo da Consulta de Especialistas nas Recomendacgdes 7-10.

7. A definicdo de “promocdo” deve abarcar todas as técnicas de marketing por
meio de todos os canais de comunicac¢do, inclusive mensagens divulgadas em
escolas e outros locais frequentados pelas criancas.

8. A promocdo e a publicidade “para” criancas devem ser definidas como
aquelas direcionadas exclusivamente para criangas, com apelo especial para
elas e, na midia mensurada, aquelas dirigidas a adultos, mas assistidas por
criangas.

9. A palavra “Criangas” deve ser definida como pessoas com menos de 16 anos
de idade.

10. A palavra “Alimentos” deve ser definida de modo a incluir tanto alimentos
que devem ser comercializados (alimentos que as criangas devem consumir
mais em uma dieta saudavel), como alimentos que devem ser banidos, segundo
os critérios de nutrientes maximos aceitdveis, detalhados na presente
recomendagao.

11. Concretizar as a¢Ges acima mencionadas em um prazo de, no maximo, 18
meses.

30

http://new.paho.org/hg/index.php?option=com content&view=article&id=6570&Itemid=39404.

Acesso em 11.3.2013.
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12. Implementar a politica por meio de disposicdes legais.

13. Designar um érgdo para monitorar, utilizando um conjunto uniforme de
indicadores, os efeitos e a eficacia das politicas sobre a exposicao de criancas a
promocao e a publicidade.”

2012: Chile - Lei n2 20.606 de 6.7.2012**

Em 6 de julho de 2012, foi aprovada pelo presidente chileno, Sebastian
Piflera, a lei n2 20.606, que trata da composi¢cao nutricional de alimentos e
proibe a publicidade de alimentos ndo saudaveis dirigidas a criancas.

Entre seus artigos, a regulacdo estabelece que o Ministério da Saude do
Chile determinara produtos que, por seu peso, volume ou porgdao de consumo,
tém em sua composi¢ao nutricional indices elevados de calorias, gorduras,
acucares, sal ou outros ingredientes nocivos a saude. Estes alimentos terdao um
alerta em seus rétulos que chamarao atencao ao seu conteddo, com mensagens
como “alto em calorias” ou “alto em sal”.

Segundo a lei ndao pode haver comercializacdao de alimentos com altos
teores de sal, calorias, agucar e gorduras em escolas, nem sua publicidade no
ambiente escolar para menores de 14 anos. Foi também proibida qualquer
forma de comunica¢ao mercadoldgica de alimentos ndo sauddveis a menores de
14 anos, o que inclui a venda de lanches com oferta de brinquedos. A
publicidade de alimentos efetuada por meios de comunicacdo de massa devera
apresentar mensagens que estimulem a populacdo a adotar habitos sauddveis,
cujos teores serdo definidos pelo Ministério da Saude.

2013: Peru - Lei para promogdo da alimentagdo sauddvel para criangas
e adolescentes

Em 16.5.2013 o presidente peruano Ollanta Humala sancionou a lei para
promoc¢do da alimentacdo saudavel para criancas e adolescentes, que tem o
objetivo de desestimular o consumo excessivo de alimentos e bebidas com altos
teores de sddio, gorduras trans e saturadas e agucares. A norma também prevé
que as cantinas de escolas publicas e privadas nao vendam produtos
processados como refrigerantes e salgadinhos.

3! http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=1041570&idVersion=2012-07-06. Acesso em 11.3.2013.
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2012: Parecer do CESE (Comité Econémico e Social Europeu) sobre
publicidade infantil?

Em 18 de setembro de 2012, o CESE aprovou o parecer de iniciativa da
apDC (associacdao portuguesa de Direito do Consumo) e de relatoria de Jorge
Pegado Liz, intitulado ‘Um quadro para a publicidade destinada aos jovens e
criangas’.

Alguns pontos do parecer abordam a questdo especifica da publicidade
de alimentos, como, por exemplo:

“1. Conclusdes e recomendacgdes

1.4 A publicidade dirigida a criangas comporta riscos agravados consoante os
grupos etdrios, com consequéncias danosas para a sua saude fisica, psiquica e
moral, destacando-se, como particularmente graves, o incitamento ao
consumo excessivo conducente ao endividamento e o consumo de produtos
alimentares ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para a saude fisica
e mental.

4. Publicidade dirigida especialmente a criancas

4.9 No que respeita a publicidade que incita ao consumo de produtos
alimentares nao sauddveis ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para
a saude fisica e mental, destaca-se a influéncia dos filhos nas decisdes de
compra de alimentos, nomeadamente na preferéncia por refeicdes pré-
preparadas ou pelo «fast food». O apelo aos maus habitos alimentares é uma
constante na publicidade infantil. A obesidade infantil é j3 um enorme
problema. Segundo a Consumers International uma em cada 10 criancas no
mundo estd acima do peso ou obesa; estdo atualmente referenciadas 22
milhdes de criangas com menos de 5 anos com excesso de peso e a causa
principal é a ingestdo de produtos ultraprocessados, ricos em agucar e gordura.

32 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2012:351:0006:0011:PT:PDF. Acesso em
11.3.2013.
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4.10 Os valores da exposicdo de criancas a anuncios publicitarios relacionados
com alimentos sdo substanciais designadamente em programas infantis e tém
aumentado com a crescente adesdo das criancas a canais de televisdo a
Internet ou as redes sociais. Por outro lado, a natureza dos anuncios modificou-
se, adquirindo maior sofisticagdo no marketing dos produtos, que aumenta a
sua eficacia persuasoria®.

4.11 A publicidade pode também ter consequéncias a nivel de desordens
alimentares, como a anorexia ou a bulimia. As criancas e os adolescentes sdo
expostos a modelos de corpo e de imagem pessoal dos jovens que incorporam
0s anuncios. A incidéncia em jovens, normalmente do sexo feminino, de um
padrdao corporal magro acentua um ideal de beleza que incita a
comportamentos alimentares que podem colocar vidas em risco.”

O documento foi apresentado a Comissao Europeia para elaboragao de
uma eventual proposta de diretiva ou qualquer instrumento restritivo DE
ambito supranacional para obstar que criancas e jovens continuem sendo
expostos aos efeitos nocivos e indesejdveis da comunicacdo mercadolégica a
eles dirigidos.

2012: Forum ‘Legislagdo, regulagoes e politicas publicas para deter a
obesidade e promover a alimenta¢do sauddvel entre criangas na América
Latina’

Nos dias 25 e 26 de novembro de 2012 representantes de diversos paises
da América Latina reuniram-se na Cidade do México em um evento que buscou
responder a seguinte pergunta: “Como podemos combater a obesidade
infantil?”. A ideia do evento, organizado pelo Instituto de Saude Publica do
México e pelo Instituto de Nutricdo e Tecnologia de Alimentos do Chile, era
discutir, concordar e recomendar medidas regulatdrias contra a obesidade,
além de influenciar reguladores em toda a América Latina.

O documento final produzido no Férum busca a atuacao das autoridades
publicas e do Estado para garantir o direito a uma alimentacdao de qualidade,
com acesso as informagdes necessdrias para o seu consumo, como forma de
combater essa crise na saude publica. Promover leis que protejam as criangas

3 “Na Australia, Kelly et al. (2007) assinalam que as criangas entre os 5 e os 12 anos veem, em média,
por semana 96 anuncios publicitarios relacionados com alimentos, dos quais 63 diziam respeito a
alimentos com altos teores de gordura ou acucares (Kelly, B. P., Smith, B. J., King, L., Flood, V. M. &
Bauman, A. (2007) «Television food advertising to children: the extent and nature of exposure», Public
Health Nutrition, vol. 10, no. 11, pp. 1234-1240. Copyright Cambridge University Press.). Nos Estados
Unidos, um estudo de Powell et al. (2007) assinala que 27,2% dos conteldos televisivos ndo
programaticos diziam respeito a alimentos, o que significa uma média de 23 anuncios por dia (Powell
LM, Szczypka G, Chaloupka FJ (2007) Exposure to Food Advertising on Television Among US Children,
Arch Pediatr Adolesc Med. 161:553-560).”
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de publicidades de bebidas acucaradas e alimentos industrializados também é
uma prioridade, indo ao encontro das recomendag¢des da Organizagao Mundial
da Satde (OMS) e da Organizac3o Pan-Americana da Sadde (OPAS).>

2013: Canadd —‘No Time to Wait: The Healthy Kids Strategy’

O governo de Ontario, no Canada, em seu plano de governo “Ac¢do para a
Saude”, estabeleceu a como meta a reducdo da obesidade infantil em 20% em 5
anos. Sua intengdo é diminuir os riscos de as criangas virem a se tornar adultos
com sobrepeso ou obesos, afetados por doengas cronicas como diabetes, alguns
tipos de cancer e cardiacas, que acarretam para o sistema publico de saude
gastos que totalizam $ 4,5 bilhdes de ddlares canadenses.

A proposta canadense prevé a parceria entre os setores industrial, de
saude e as organizac¢des de sociedade civil. Para viabilizar o alcance de sua meta
o governo de Ontdrio criou um painel de especialistas (Healthy Kids Panel), que
em marco de 2013 apresentou o seu relatério ao Ministro da Satde®.

Dentre as recomendacdes esta a proibicdo de publicidade de alimentos
com alto teor caldrico e baixo nivel nutricional para criangas com menos de 12
anos de idade, na televisdao, em revistas, outdoor, online, lojas e redes de ‘fast
food’, ndo sé em Ontario, como em outras partes do pais.

Ha mais de 30 anos estdo proibidos em Quebec anuncios de brinquedos e
fast food dirigidos a criancas menores de 13 anos em midia impressa e
eletrbnica. Trata-se da primeira lei nesse sentido, no mundo, seguida,
posteriormente, por outros paises.

No ano passado, um relatdrio de analise do impacto da lei em Quebec
descobriu que resultou em menos criangas que comem fast food e pesam
menos do que seus colegas norte-americanos.

* http://www.wphna.org/2012 dec hpl mexico meeting.htm

e
http://es.consumersinternational.org/media/1104924/declaraci%C3%B3n%20del%20foro%20sobre%20
obesidad%20en%20am%C3%A9rica%?20latina.pdf. Acesso em 11.3.2013.

35

http://www.health.gov.on.ca/en/common/ministry/publications/reports/healthy kids/healthy kids.pdf
. Acesso em 11.3.2013.
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O cenario brasileiro.

* Politicas de Estado relativas ao controle de publicidade de alimentos
nao saudaveis.

2008: Conselho Nacional de Saude: Resolugéo n® 408/2008

Em 2008, o Conselho Nacional de saude elaborou a Resolugdao n¢@
408/2008°® que aponta diretrizes para a promog¢3o da alimentacdo saudavel
com impacto na reversao da epidemia de obesidade e prevencdao das doencgas
cronicas ndo transmissiveis.

Considerando que o Comité de Nutricio das Nag¢des Unidas (SCN) em
2006 apontou que as praticas de marketing agressivo, principalmente aquelas
apresentadas na programacao televisiva destinada as criangas, contrapdem-se
ao direito a uma alimentacdo adequada e propicia a salide e ao bem-estar, e
que a Forga Tarefa Internacional de Obesidade—IOTF recomendou a elaboragao
de Cédigo Internacional de regulamentagado da publicidade, o CNS reconheceu a
necessidade de (i) “regulamenta¢ao da publicidade, propaganda e informacao
sobre alimentos, direcionadas ao publico em geral e em especial ao publico
infantil, coibindo préticas excessivas que levem esse publico a padrdes de
consumo incompativeis com a saude e que violem seu direito a alimentacao
adequada”; e (ii) “regulamentacdo das praticas de marketing de alimentos
direcionadas ao publico infantil, estabelecendo critérios que permitam a
informacado correta a populacdo, a identificacdo de alimentos saudaveis, o limite
de horarios para veiculacdo de pecas publicitarias, a proibicao da oferta de
brindes que possam induzir o consumo e o uso de frases de adverténcia sobre
riscos de consumo excessivo, entre outros”.

2010: Agéncia Nacional de Vigilédncia Sanitdria - ANVISA - Resolugéo n?
24/2010 - publicidade de alimentos com altos indices de sal, gordura e
aglcares e bebidas de baixo valor nutricional

Em 2005 o governo brasileiro iniciou a elaboracdo de uma proposta de
regulamentacdo de alimentos nao sauddveis e de bebidas de baixo valor
nutricional, o que envolveu representantes de diversos setores interessados no
tema (profissionais da drea de salde e de comunicacao, juristas, setor regulado,
agentes do governo). O trabalho desenvolvido culminou, em junho de 2010, na

% http://www.crn3.org.br/atualidades/noticia_det.php?cod=213. Acesso em 11.3.2013.
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publicacio da Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n2 24/2010%, que
determinou a inser¢cdao de mensagens de alerta sobre os riscos de determinados
alimentos. Apesar de timida quanto a protecao da saude das criangas, o
documento representa um passo importante na matéria.

O documento estabelece em seu artigo 12, que “em toda e qualquer
forma de propaganda, publicidade ou promog¢ao comercial de alimentos com
qguantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sédio e de bebidas com baixo teor nutricional, direcionada a criangas, é
obrigatério o alerta a que se refere o artigo 62 dessa resolucao, devendo ser
observada principalmente a contextualizagdo do alerta na pega publicitaria.”

O setor regulado insurgiu-se contra a normativa, propondo diversas
acoes judiciais perante a Justica Federal, contestando a validade da Resolugao
n2 24/2010 em razdo da suposta auséncia de competéncia para que a ANVISA
regulasse a tematica da publicidade, o que enfragueceu a iniciativa
governamental.

2011: Plano de A¢oes Estratégicas para o Enfrentamento das Doengas Crénicas
ndo Transmissiveis (DCNT) (2011-2022)

Ainda com vistas a protecdo da saude da populacdo, em 2011 foi lancado
o Plano de Ac¢les Estratégicas para o Enfrentamento das Doencas Crénicas ndo
Transmissiveis (DCNT)*, plano plurianual valido até 2022. O documento foi
apresentado pela Exma. Presidente da Republica Dilma Roussef na Reuniao de
Alto Nivel da Assembleia-Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas,
especialmente convocada para tratar das DCNT, em setembro de 2011, em
Nova York.

O Plano aborda quatro doencas principais (doencas do aparelho
circulatério, cancer, respiratérias cronicas e diabetes) e seus fatores de risco
(tabagismo, consumo nocivo de alcool, inatividade fisica, alimentacdo
inadequada e obesidade). Segundo dados constantes do plano apresentado, as
DCNT sao um problema de saude de grande magnitude, e correspondem a 72%
de causa de mortes, tendo havido um acréscimo das taxas de mortalidade por
diabetes e cancer na ultima década. Dentre os fatores de risco apontados, estao
o consumo de alimentos com alto teor de gordura e de refrigerantes em 5 ou
mais dias por semana.

¥ http://189.28.128.100/nutricao/docs/legislacao/resolucao rdc24 29 06 2010.pdf. Acesso em

11.3.2013.
%8 http://portal.saude.gov.br/portal/arquivos/pdf/cartilha_plano.pdf. Acesso em 27.2.12.
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Para diminuir o impacto das DCNT na saude da populacdo, o plano
plurianual prevé a reducdao da prevaléncia de obesidade em criangas e
adolescentes, o que envolve a elaboracdo de um Plano Intersetorial de
Obesidade, acordos com a industria para reduc¢ao de sal e agucar nos alimentos,
e restricdes ao marketing de alimentos e bebidas com excesso de sddio,
gorduras e agucar, especialmente para criancas, por meio do fortalecimento da
regulamentacdo da publicidade e do apoio a aprovacao de leis no Congresso
Nacional que visem a regulamentacado da publicidade e alimentos na infancia.

2011: 4°.Conferéncia Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional®®

Com o lema “Alimentac¢ao Adequada e Saudavel: Direito de Todos”, a 42.
Conferéncia Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional, realizada em
novembro de 2011, na cidade de Salvador/BA, contou com a participa¢do de 2
mil pessoas, entre representantes do governo e da sociedade civil, observadores
e convidados nacionais e internacionais. A escolha da delegacao foi feita
durante as etapas preparatérias, que envolveram conferéncias municipais,
regionais ou territoriais, distrital e estaduais.

A ‘Carta Politica’, documento publicado ao final da Conferéncia,
reconheceu, em seu item 9, que “a livre atuacdao das grandes corporagdes,
apoiada na irrestrita publicidade de alimentos que tem como um dos alvos
principais as criangas, tem gerado efeitos evidentes na perda de soberania
alimentar dos povos e em fendmenos como o avanco do sobrepeso e da
obesidade e de outras doencas crénicas nio-transmissiveis.”*°

Além disso, seu documento final, reconheceu a necessidade de
regulamentacado da publicidade de alimentos, nos seguintes pontos:

“Eixo 1, Macrodesafio 6, Item j - Fortalecer o papel regulador do Estado na
protecdo e promog¢do do direito humano a alimentacdo adequada e da
soberania alimentar, nas esferas da producdo, abastecimento, distribuicdo,
comercializacdo e consumo de alimentos, por meio de: {...)

j. Regulamentacdo e regulacdao da oferta, propaganda, publicidade, informacao
e outras praticas correlatas, referentes aos alimentos que fazem mal a saude,
especialmente aquelas destinadas ao publico infantil e idoso”

“Eixo 2, Diretriz 5, Proposta 113, Item h - Efetivacdo e implementacdo da
Resolucdo de Diretoria Colegiada n2 24/2010 (RDC 24) que regula a oferta,
propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas correlatas cujo objetivo

% http://www4.planalto.gov.br/consea/conferencia/. Acesso em 11.3.2013.
“http://wwwd.planalto.gov.br/consea/conferencia/documentos/carta-politica-da-4a-conferencia-
nacional-de-seguranca-alimentar-e-nutricional. Acesso em 11.3.2013.
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seja a divulgacdo e a promoc¢do comercial de alimentos considerados com
guantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sodio e de bebidas com baixo teor nutricional, devendo ser asseguradas a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) as condicGes necessarias para
efetuar, de forma constante e efetiva, as acdes de fiscalizacdo e aplicacdo de
sang¢des nos casos de descumprimento.”

“Eixo 2, Diretriz 5, Proposta 113, Item i - Elaboracdo e publicacdo, com ampla
consulta popular, de normativa especifica que regule a publicidade de
alimentos e praticas de marketing destinadas ao publico infantil, proibindo a
utilizagao de figuras, desenhos, personagens, prémios e brindes associados ao
incentivo ao consumo desses alimentos e bebidas pelas criancas ou o desmame
precoce.”

2012: Plano Nacional de Sequranga Alimentar e Nutricional (2012/2015)*

Outro dos documentos langados recentemente pelo governo brasileiro,
elaborado pela Camara Interministerial de Seguranga Alimentar e Nutricional
(CAISAN), o Plano Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional, tem como 2
de seus objetivos (i) “controlar e prevenir os agravos e doengas consequentes
da inseguranga alimentar e nutricional”, tendo estabelecido como meta até
2015 a reducdo das prevaléncias de excesso de peso e de obesidade em criancas
e adolescentes”; e (ii) “promover o controle e a regulacdao de alimentos”, por
meio do fortalecimento da regulacao da publicidade de alimentos ricos em
acucar, gorduras e soédio; e de dar conhecimento a populacdo sobre as
atividades realizadas pela ANVISA relativas a Resolucdo n2 24/2010 e demais
acoes de fiscalizacdao de alimentos sujeitos a vigilancia sanitaria”.

2012: Politica Nacional de Alimentacédo e Nutrigio®

A Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo do Ministério da Saude,
por sua vez, em sua Diretriz n? 7, que trata do Controle e Regulacao dos
Alimentos, considera que “a acdo de monitoramento da publicidade e
propaganda de alimentos deve buscar aperfeicoar o direito a informacao, de
forma clara e precisa, com intuito de proteger o consumidor das praticas
potencialmente abusivas”. Essa estratégia deve limitar a promog¢do comercial de
alimentos nao-saudaveis para as criangas e aperfeicoar a normatizacdao da
publicidade de alimentos, por meio do monitoramento e fiscalizacao das
normas que regulamentam a promog¢ao comercial de alimentos.

“http://www.mds.gov.br/segurancaalimentar/arquivos/LIVRO PLANO NACIONAL CAISAN FINAL.pdf/v
iew. Acesso em 11.3.2013.
* http://189.28.128.100/nutricao/docs/geral/pnan2011.pdf. Acesso em 11.3.2013.
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Normas legais e iniciativas de autorregulamentacdo

Legislagdo brasileira em vigor e a insuficiéncia da autorregulamentagédo

No Brasil, a garantia dos direitos do consumidor encontra previsao no
artigo 59, inciso XXXII*, da Constituicao Federal de 1988, no rol dos direitos
fundamentais. A protecdo da infancia, por sua vez, tem abrigo no artigo 227*
da Carta Magna, que prevé os principios da prioridade absoluta e da protecao
integral em relagao a crianga, assim como o dever de todos de coloca-las a salvo
de qualquer forma de exploragao, violéncia, crueldade e opressao.

Referido entendimento estd também fundado no Estatuto da Crianca e
do Adolescente (ECA), Lei n2 8.069/90, cujos artigos45 49, 52 62 17, 18 e 53
dentre outros, estabelecem os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o
respeito a sua integridade, inclusive com relacdo aos seus valores.

Em atencdo a diretriz constitucional, as relagdes de consumo sao
reguladas pela Lei n2 8.078/90, o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC). Esta
norma estabelece o principio da identificacdo da mensagem publicitdria,

* Art. 59 - Constituicdo Federal: ‘Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a
liberdade, a igualdade, a seguranga e a propriedade, nos termos seguintes: XXXII - o Estado
promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor.’

4 Constituicdo Federal, Art. 227. ‘E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educacgado, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragao, violéncia, crueldade
e opressao.’

* Estatuto da Crianca e do Adolescente, Art. 42 ‘E dever da familia, da comunidade, da sociedade em
geral e do poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos referentes a vida,
a saulde, a alimentacdo, a educacgdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.’

Paragrafo Unico. ‘A garantia de prioridade compreende: a) primazia de receber protecido e socorro em
quaisquer circunstancias; b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;
c) preferéncia na formulagdo e na execugao das politicas sociais publicas; d) destinagdo privilegiada de
recursos publicos nas areas relacionadas com a protegdo a infancia e a juventude.’

Art. 52 ‘Nenhuma crianga ou adolescente sera objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminacao,
exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na forma da lei qualquer atentado, por ag¢do ou
omissao, aos seus direitos fundamentais.’

Art. 17. ‘O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da
crianca e do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos
valores, idéias e crencas, dos espagos e objetos pessoais.’

Art. 18. ‘E dever de todos velar pela dignidade da crianca e do adolescente, pondo-os a salvo de
qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatdrio ou constrangedor.’
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consolidado pelo artigo 36", que estipula que a publicidade seja facilmente
identificada e entendida como tal pelo publico ao qual se dirige.

As criangas, por se encontrarem em processo de desenvolvimento e
formagao, nao conseguem entender as mensagens publicitarias como tal, ou
seja, ndo compreendem seu carater persuasivo, tampouco toda a complexidade
das relagdes de consumo envolvidas.

Assim, ao se considerar a hipervulnarabilidade da crianca frente as
relacdes consumeiristas; a sua prote¢ao integral com prioridade absoluta, e a
interpretagao coordenada da Constituicao Federal, do ECA e do CDC, tem-se
gue a publicidade dirigida ao publico infantil viola o principio da identificacdao da
mensagem publicitaria. Nao bastasse isso, o CDC ainda estatui no seu artigo 37
§ 29* que é abusiva e, portanto, ilegal, a publicidade que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Inobstante a legislacdo pdtria, como ainda inexiste uma interpretacao
homogénea, ou mesmo pacificada, sobre o tema, muitas vezes as praticas
publicitarias dirigidas as criangas nao sdao entendidas como abusivas ou, o que é
mais comum, sequer sao percebidas como um problema. Tanto que mensagens
comerciais para criangas sdao amplamente veiculadas, em diversos suportes de
midia, principalmente televisdo e internet.

A absoluta falta de aplicacdo da lei acontece porgue no Brasil ndo ha um
entendimento pacifico em relacdo a interpretacao sistemadtica do ordenamento
juridico com prioridade a protecdo a infancia nas relacdes de consumo. Ndo h3,
portanto, uma estratégia unificada ou um Unico entendimento consolidado
acerca das praticas abusivas do mercado publicitario. Além disso,
contrariamente ao que ocorre em outros paises democraticos, ndao ha uma alta
autoridade para regular a comunicagao, a pouca fiscalizacdo existente é feita de
maneira difusa por varios 6rgaos do Estado como Ministério Publico, DPDC/MJ —
Departamento de Protecdo ao Direito do Consumidor do Ministério da Justica —
e PROCONs (Orgdos de Protecdo e Defesa do Consumidor).

Além dos 6rgaos publicos, ha ainda o trabalho desenvolvido pelo CONAR
(Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitdria), organizagao nao
governamental fundada e mantida por agéncias de publicidade, empresas

e Cédigo de Defesa do Consumidor, Art. 36. ‘A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.’

¥ Cédigo de Defesa do Consumidor, Art. 37. ‘E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 22 - E
abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.’
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anunciantes e veiculos de comunicacdo, cuja funcdo é fiscalizar a ética da
publicidade veiculada no Brasil, norteando-se pelas disposi¢des contidas no
Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.

A composicdao do Conselho ndao congrega todos os atores do mercado,
fazendo parte dela apenas fornecedores e anunciantes, sem participacao dos
consumidores. Dessa forma, as decisdes tomadas pelo Conselho a partir de
denuncias que a ele sdo encaminhadas representam a visdo de mercado.
Consequentemente, evidente a insuficiéncia do sistema de protecdo dos
consumidores propagado pelo Conselho no que tange ao estabelecimento de
limites das a¢Oes de marketing no pais, uma vez que é constituido de um Unico
orgdao desprovido de imparcialidade, cujas decisdes nao produzem efeitos
concretos — pois ndo estabelecem penalidades, mas apenas recomendacdes,
focadas mais no direito concorrencial do que no direito do consumidor.

Iniciativas do Poder Legislativo

Estdo em tramitagdo no Congresso Nacional Brasileiro cerca de 30
projetos de lei que tratam ou da regulamenta¢ao da publicidade dirigida ao
publico infantil, ou da questdo da publicidade de alimentos — em geral, ou
especificamente para as criangas.

O primeiro deles, e mais antigo, é o Projeto de Lei n? 5.921/2001, que
propde uma alteracdo no artigo 37 Cédigo de Defesa do Consumidor visando
abarcar legalmente, de forma expressa, o problema da exposicao das criangas
ao excessivo e abusivo marketing a elas direcionado. O respectivo projeto vem
sendo amplamente debatido na casa legislativa, inclusive com a realizagao de
audiéncias publicas™

O texto substitutivo apresentado ao projeto de lei pela Deputada Maria
do Carmo Lara, da Comissao de Defesa do Consumidor, abaixo transcrito, busca
proibir toda e qualquer publicidade dirigida as criancas (menores de 12 anos) e
estabelecer regras para os anuncios dirigidos aos adolescentes (de 12 a 18
anos). Nao se trata da redacdo final da norma, que ainda podera sofrer
alteragdes ao longo de sua tramitagdo nas casas legislativas, mas, no entender
do Instituto Alana o substitutivo respeita as diferencas de desenvolvimento de
criangas e adolescentes, protegendo-os dos abusos cometidos pelo mercado.

8 http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=43201. Site da Camara
dos Deputados Federais (acessado em 18.11.2011)
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“SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N2 5.921, de 2001

Dispbe sobre a publicidade de produtos e servigos dirigidos a crian¢a e ao
adolescente.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 19 Esta lei dispGe sobre a publicidade de produtos e servicos dirigidos a
crianga e ao adolescente.

Art. 22 Considera-se, para os efeitos desta lei, os limites de idade dispostos no
art. 22 da Lei n? 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto de Crianca e do
Adolescente, para caracterizar o ser humano criangca e o ser humano
adolescente.

Paragrafo unico. A protegao integral a criangca e ao adolescente, conforme
disposto na Lei n? 8.069, de 13 de julho de 1990, é principio fundamental desta
lei.

Art. 32 S3o principios gerais a serem seguidos por qualquer publicidade de
produtos ou servicos dirigidos a crianca e ao adolescente:

| - respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, o interesse social, as
instituicoes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e o nucleo
familiar;

Il — prestar atencdo e cuidado especial as caracteristicas psicoldgicas da crianca
e do adolescente;

lll — respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia, a deficiéncia de
julgamento e o sentimento de lealdade dos menores; IV - ndo permitir que a
influéncia do anuncio leve a crianca ou o adolescente a constranger seus
responsaveis ou a conduzi-los a uma posicdo socialmente condenavel;

V - ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

VI - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade no menor,
caso este ndao consuma o produto ou o servico oferecido;

VIl - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma
atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e costumes de nossa
sociedade.

VIl — ndo explorar a crenca, o medo e a supersticao;

IX — ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;

X —nado induzir a qualquer forma de degradagdao do meioambiente;

Xl — primar por uma apresentacdo verdadeira do produto ou servico oferecido,
esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando
especialmente o publico-alvo a que se destina;

Art. 42 Fica proibida qualquer tipo de publicidade, especialmente as veiculadas
por radio, televisdo e internet, de produtos ou servigos dirigidos a crianca, no
horario compreendido entre 7 (sete) e 21(vinte e uma) horas.

Art. 52 Na publicidade dirigida a crianca e ao adolescente, sem prejuizo das

disposicbes aplicaveis a matéria na legislacdo em vigor, é vedado:
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| — a veiculacdo, especialmente na forma de “merchandising”, durante
programa de entretenimento dirigido a crianca ou ao adolescente;

Il — a utilizagdo de personagens e apresentadores de programas infantis,
inclusive desenhos animados, bonecos e similares;

Il — o uso de quaisquer técnicas na elaboracdo da publicidade que possam
induzir ao entendimento de que o produto ou servico pode oferecer mais do
gue na realidade oferece;

IV — direcionar a publicidade diretamente para a crianca ou para o adolescente
por correio, correio-eletronico, telefone, celular, entre outros;

V — exibir, indicar ou sugerir qualquer atitude que possa conduzir a crianga ou o
adolescente a uma situacdo de risco ou uso inadequado do produto ou servico;

VI — sugerir que a aquisicao do produto ou servigo tornara a crianga ou o
adolescente superior a seus semelhantes;

VIl — oferecer produto ou servico sem indicacdo dos acessérios que devam ser
adquiridos ou contratados em separado;

VIIl — o uso de expressdes “somente”, “apenas”, entre outras desta natureza,
junto ao preco ofertado do produto ou servico;

Paragrafo unico. As vedacOes dispostas neste artigo ndo se aplicam as
campanhas de utilidade publica referentes a informagdes sobre boa
alimentacdo, seguranca, educa¢do, saude, entre outros itens relativos ao
melhor desenvolvimento da crianca e do adolescente no meio social.

Art. 62 As infracbes das normas desta lei ficam sujeitas as seguintes sangoes
administrativas, sem prejuizo de outras aplicaveis pela legislacdo em vigor:

| — proibicdo de veiculacdo da publicidade;

Il — multa.

§ 12 As sangOes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade
administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
cumulativamente.

§ 22 A multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a vantagem
auferida e a condicdo econOmica do fornecedor, serd aplicada mediante
procedimento administrativo, revertendo para o fundo de que trata a Lei n®
7.347, de 24 de julho de 1985, devendo ser arbitrada em valor ndo inferior a
um mil e ndo superior a trés milhdes o valor da Unidade Fiscal de Referéncia
(UFIR), ou indice equivalente que venha a substitui-lo.

§ 32 S3o solidariamente responsaveis, independentemente de culpa, o
fornecedor do produto ou servigo, a agéncia publicitaria e o a midia utilizada
para veiculacdo da publicidade.

Art. 72 Aplica-se a publicidade dirigida a crianga e ao adolescente, sem prejuizo
das determinagdes especiais contidas nesta lei e no que couber, todas as
disposices da Lei n2 8.078, de 11 de setembro de 1990, Cédigo de Defesa do
Consumidor, e da Lei n2 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da Crianca e do
Adolescente.

Art. 82 Esta lei entra em vigor na data de sua publicacdo.”
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H4 também o Projeto de Lei do Senado PLS n? 150/2009* que trata

especificamente da regulamentacdo da publicidade de alimentos com
quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional. Seu texto inicial tem o teor a
seguir apresentado, e, muito embora ndo se refira somente a publicidade
dirigida ao publico infantil, contém dispositivos que tratam da matéria:

“Art. 12 O art. 22 do Decreto-Lei n? 986, de 21 de outubro de 1969, passa a
vigorar acrescido dos seguintes incisos, renumerando-se os demais:

VIl — Alimento com quantidade elevada de aglcar: aquele que possui em sua
composicdo uma quantidade igual ou superior a 15 g de agucar por 100 g ou 7,5
g por 100 ml na forma como esta exposto a venda;

IX — Alimento com quantidade elevada de gordura saturada: aquele que possui
em sua composicdo uma quantidade igual ou superior a 5 g de gordura
saturada por 100 g ou 2,5 g por 100 ml na forma como esta a venda;

X — Alimento com quantidade elevada de gordura trans: aquele que possui em
sua composicao uma quantidade igual ou superior a 0,6 g para 100 g ou ml na
forma como esta exposto a venda;

Xl — Alimento com quantidade elevada de sédio: aquele que possui em sua
composicdo uma quantidade igual ou superior a 400 mg de sddio por 100 g ou
ml na forma como esta exposto a venda;

XIl — Bebidas com baixo teor nutricional: os refrigerantes, refrescos artificiais,
bebidas ou concentrados para o preparo de bebidas a base de xarope de
guarana ou groselha, cha mate e preto;

Art. 22 O Decreto-Lei n2 986, de 21 de outubro de 1969, passa a vigorar
acrescido do seguinte Capitulo Ill-A:

“CAPITULO IlI-A Da Propaganda

Art. 23-A. A propaganda, a publicidade e outras praticas semelhadas cujo
objeto seja a divulgacdo ou promocao de alimentos ou bebidas deverao:

| — explicitar o carater comercial da mensagem, qualquer que seja a forma ou o
meio utilizado;

Il — informar, de forma destacada e apropriada ao veiculo de comunicacao
utilizado, o valor energético do alimento e da bebida apresentados.

Art. 23-B. Na propaganda a que se refere o art. 23-A é vedado:

49(

http://www.senado.gov.br/atividade/materia/detalhes.asp?p cod mate=90577&p sort=DESC&p so

rt2=A&p a=0&cmd=sort Site do Senado Federal (acessado em 18.11.2011)
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| — induzir o consumidor a erro quanto a origem, natureza, composicao e
propriedades do produto;

Il — induzir o consumo exagerado;

Il — desestimular, de qualquer forma, o aleitamento materno exclusivo até os
seis meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais.

Art. 23-C. A propaganda, a publicidade e outras praticas semelhadas cujo
objeto seja a divulgacdo ou promoc¢do de alimentos com quantidades elevadas
de aclcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com
baixo teor nutricional deverdo observar as seguintes determinacgdes:

| — somente poderdo ser veiculadas em radio ou televisao entre vinte e uma e
seis horas;

Il — serdo acompanhadas de mensagens de adverténcia sobre os riscos
associados ao consumo excessivo desses alimentos;

Il — ndo poderdo sugerir, por meio do uso de expressdes ou de qualquer outra
forma, que o alimento é saudavel ou benéfico para a saude;

IV — ndo poderdo ser direcionadas as criancas e aos adolescentes, seja
mediante a utilizacdo de imagens ou personagens associados a esses publicos-
alvo, seja por meio de sua vinculagdo a brindes, brinquedos, filmes, jogos
eletrénicos ou por outros meios a eles dirigidos;

V — ndo poderdo ser veiculadas em instituicdes de ensino e em entidades
publicas ou privadas destinadas a fornecer cuidados as criancgas;

VI — ndo poderdo ser veiculadas em materiais educativos ou ludicos.

Paragrafo uUnico. A autoridade sanitaria federal determinard o teor das
mensagens de adverténcia referidas no inciso Il do caput.”

Art. 32 O art. 23 do Decreto-Lei n? 986, de 21 de outubro de 1969, passa a
vigorar com a seguinte redacao:

“Art. 23 As disposicOes deste Capitulo aplicam-se aos textos e as matérias de
propaganda de alimentos e bebidas, qualquer que seja o veiculo utilizado para
sua divulgacdo, observadas as disposi¢cdes do Capitulo IlI-A. (NR)”

Art. 42 Esta Lei entra em vigor apds cento e oitenta dias de sua publicacdo.”

Também a respeito do tema de alimentos, menciona-se o Projeto de Lei
n? 1.637/2007, da Camara dos Deputados®, que dispde sobre oferta,
propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas correlatas, cujo objeto
seja a divulgacdo e a promocgdo de alimentos com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com baixo
teor nutricional; o Projeto de Lei n? 4.815/2009, da Camara dos Deputados, com
o objetivo de vedar a comercializagao de brinquedos para acompanhar

*® http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=360369. Acesso em

11.3.2012.




lanches™; e o Projeto de Lei PLS n2 144/2012, do Senado Federal®?, gue veda a
promoc¢do e a comercializacdo de refeicdo rapida acompanhada de brinde,
brinquedo, objeto de apelo infantil, ou bonificacao.

Alguns municipios brasileiros também legislaram a respeito do tema. Em
julho de 2012, Florianépolis, capital do estado de Santa Catarina, sancionou a
Lei n? 8.985/2012 que veda a comercializacdo de lanche acompanhado de
brinde ou brinquedo™>.

O municipio do Rio de Janeiro, sancionou em setembro de 2012 a lei n2
5.528/2012, que proibe a comercializagdo de lanches acompanhados de brindes
e brinquedos™.

Autorregulamentagdo por parte de empresas do setor alimenticio

Como ja vem sendo feito em outros paises, empresas do setor
alimenticio decidiram adotar, no Brasil, Compromissos Publicos de
Autorregulamentacdo Publicitaria, por meio dos quais passariam, ao menos em
tese, a pautar suas atividades de marketing por condutas mais éticas,
particularmente no que se refere as criancas.

Nesse sentido, em 25.8.2009, 24 empresas assinaram perante a ABA —
Associacdo Brasileira de Anunciantes — e a ABIA — Associa¢ao Brasileira de

! http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=426002. Acesso em

11.3.2012.

> http://www.senado.gov.br/atividade/materia/detalhes.asp?p_cod mate=105469. Acesso em
11.3.2012.

>3 http://www.leismunicipais.com.br/cgi-local/showinglaw.pl. Acesso em 11.3.2012.

“Art. 12 Fica vedada a comercializacdo de lanche acompanhado de brinde ou brinquedo de qualquer
tipo.

Art. 22 Para efeitos desta Lei, lanche é todo alimento vendido como refeicdo rapida, comumente
comercializado por grandes redes de alimentagao.

Art. 32 Em caso de desobediéncia ao disposto no art. 12 desta Lei, o estabelecimento fica sujeito as
penalidades previstas no art. 56 da Lei Federal n. 8.078, de 11 de setembro de 1990, Cddigo de Defesa
do Consumidor.

Floriandépolis, aos 25 de junho de 2012.”

** http://www.leismunicipais.com.br/cgi-local/showinglaw.pl. Acesso em 11.3.2012.

“Art. 12 Fica proibida a venda de lanches que venham acompanhados de brindes e brinquedos em
lanchonetes e outros estabelecimentos congénere,localizados na Cidade do Rio de Janeiro.

Art. 22 Os estabelecimentos que ndo cumprirem esta Lei, estardo sujeitos a multa equivalente a RS
2.000,00 ( dois mil reais ).

Paragrafo Unico - Em caso de haver reincidéncia por parte de algum estabelecimento, a multa serd
cobrada em dobro.

Art. 32 O Poder Executivo definira, através de Decreto, o 6rgdo competente para proceder a fiscalizacao
e imposi¢Oes de que tratam esta Lei, observada as peculiaridades de cada caso e a legislacdo vigente.
Art. 42 Esta Lei entra em vigor na data da sua publicacgdo.

Camara Municipal do Rio de Janeiro, em 25 de setembro de 2012.”
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Industrias do Setor Alimenticio — Compromisso Publico por meio do qual se
comprometeram a:

“1.  Nao fazer, para criangas abaixo de 12 anos, publicidade de alimentos ou
bebidas; com exce¢do de produtos cujo perfil nutricional atenda a critérios
especificos baseados em evidéncias cientificas.

1.1. Os critérios mencionados serdo adotados especifica e individualmente
pelas empresas signatarias.

1.2. Para efeito desse compromisso, as limitacdes sdo para insercoes
publicitarias em televisdo, radio, midia impressa ou internet que tenham 50%
ou mais de audiéncia constituida por criancas de menos de 12 anos.

2.  Nas escolas, ndo realizar, para criancas com menos de 12 anos, qualquer
tipo de promog¢do com carater comercial relacionada a alimentos ou bebidas
gue ndo atendam aos critérios descritos anteriormente, exceto quando
acordado ou solicitado pela administracdo da escola para propdsitos
educacionais ou esportivos.

3.  Promover no contexto de seu material publicitario e promocional, quando
aplicavel, praticas e habitos saudaveis, tais como a adocdo de alimentacdo
balanceada e/ou a realizacdo de atividades fisicas.

Para atender aos compromissos acima, as Empresas Participantes divulgardo e
publicarao, pelos meios que julgarem adequados, até 31 de dezembro de 2009,
suas proprias politicas individuais sobre publicidade para criangas, inclusive
com os critérios nutricionais adotados. Tais politicas serdo, obrigatoriamente,
no minimo alinhadas aos compromissos ora assumidos.”

Assinaram o compromisso: Ferrero do Brasil (Ferrero), Companhia de
Bebidas das Américas (AMBEV), BR Foods S/A (Batavo), Venbo Comércio de
Alimentos Ltda. (Bob’s), Burger King Corporation (Burger King), Cadbury
Comércio de Alimentos (Cadbury), Recofarma Industria Amazonas Ltda. (Coca-
cola Brasil), Danone Ltda. (Danone), BR Foods S/A (Elegé), Chocolates Garoto
S/A (Garoto), General Mills Brasil Ltda. (General Mills Brasil), Bimbo do Brasil
Ltda. (Grupo Bimbo), Primo Schincariol Industria de Cerveja e Refrigerantes S/A
(Grupo Schincariol), Kellogg’s Brasil Ltda. (Kellogg’'s), Kraft Foods Brasil S/A
(Kraft Foods), Masterfoods Brasil Alimentos (Mars Brasil), Arcos Dourados
Comércio de Alimentos Ltda. (McDonald’s), Nestlé Brasil Ltda. (Nestlé Brasil),
Parmalat S/A Industria de Alimentos (Parmalat Brasil), Pepsico Alimentos Brasil
Ltda. (Pepsico — Alimentos), Pepsi-Cola Industria da Amazoénia Ltda. (Pepsico —
Bebidas), Brasil Foods S/A (Perdigdo), Sadia S/A(Sadia), Unilever Brasil Ltda.
(Unilever Brasil).

Para que o Compromisso pudesse de fato ser cumprido, seria necessario

gue as empresas detalhassem a forma pela qual se disporiam a implementa-lo,
notadamente por meio dos “Compromissos Individuais” ou “Pledges”. Os
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compromissos individuais sdo de fundamental importancia, porque deveriam
determinar claramente os critérios nutricionais adotados por cada empresa
para a definicao de “produtos saudaveis”, que poderiam ser anunciados para
criancas em determinadas idades. Sem estas especificacdes, a
autorregulamentacao proposta perde eficacia e seu monitoramento torna-se
impossivel. De qualquer forma, as regras estabelecidas por cada empresa
diferem, o que ndo garante ao consumidor seguranca a respeito dos critérios
nutricionais do produto que consome. Além disso, as excecdes inseridas no
documento permitem que as corporagdes continuem anunciando para criangas
menores de 12 anos, o que nao deveria ocorrer.

Especificamente com relagdao a Coca-Cola, a empresa anunciou em
8.5.2013 que nao mais faria publicidade dirigida ao publico menor de 12 anos,
nos seguintes termos:

“Alguns dos pontos principais da politica incluem:

Televisdo/Radio/Revistas/Internet/PDV: Ndo anunciaremos nossos produtos
em canais que tenham audiéncia maior que 35% de criangas menores de 12
anos ou direcionados para criancas.

Promocdo: Brindes com marcas desenhados exclusivamente para engajar
criangas nao sdao permitidos. Nés iremos continuar a oferecer brindes com
marcas desde que estes sejam apelativos a diversas idades, como ursos polares,
lapis, livros e bolas.

Imagens: Nao mostraremos criangas menores de 12 anos consumindo nossos
produtos sem a presenca de um adulto. E em todas as fotos de criangas e
adolescentes, os modelos terdo — e aparentardo ter — mais de 12 anos.

Todos os personagens usados serdao o0s que sao relevantes para todos,
independentemente da idade, sexo ou cultura.

Escolas sdao zonas ndo comerciais. A disponibilidade dos nossos produtos sera
totalmente ndao comercial, e qualquer comunicagao sera focada em mensagens
educacionais como vida ativa e nutrigao.

Independentemente da existéncia de compromissos empresariais, é
fundamental a regulacdo do tema, com regras especificas, validas igualmente
para todas, que se somem as atualmente existentes, e, consequentemente,
efetiva fiscalizagao por parte da sociedade civil, e apuragao dos fatos e aplicacao
de san¢des por parte do poder publico.
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Atuacgdo da sociedade civil organizada

Considerando esse cendrio de abusos e a premente necessidade de se
buscar solugdes para a questao do consumismo na infancia, a sociedade civil
vem se organizando com o objetivo de discutir e fomentar o debate sobre a
regulamentacao da publicidade dirigida a criancas.

Uma das formas de atuacao tem sido a mobilizagdo para apoiar agdes
legislativas que tratem da mudanga de foco no direcionamento da estratégia de
comunica¢ao mercadoldgica, ou seja, na mudanga do publico-alvo da crianga,
para o adulto, plenamente desenvolvido e com senso critico ja formado.

Em decorréncia dessa intensa mobilizacdo social, com a finalidade de
reafirmar a importdncia da protecdo da infancia frente aos apelos
mercadoldgicos, foi criado o manifesto ‘PUBLICIDADE INFANTIL NAO’
(http://www.publicidadeinfantilnao.org.br), pelo fim da publicidade e da
comunica¢ao mercadoldgica dirigida ao publico infantil. O manifesto conta com
mais de 16 mil assinaturas e adesao de mais de 150 instituigdes.

Além disso, no final do ano de 2010, criou-se a “Frente pela
Regulamentacgao da Publicidade de Alimentos”
(http://regulacaoalimentos.blogspot.com), cujo objetivo é discutir e prevenir os
impactos da comunicacdo mercadoldgica de alimentos com altos teores de sal,
gordura e agucar sobre as criancas.

Em julho de 2012, foi lancado pelo Instituto Alana o parecer ‘A
Constitucionalidade da Restricao da Publicidade de Alimentos e Bebidas Nao
Alcodlicas voltada ao Publico Infantil’, do professor Titular de Direito
Constitucional da Universidade de S3o Paulo Virgilio Afonso da Silva®>. O autor
conclui que ndao ha um direito absoluto a publicidade dos alimentos, pois o
direito dos anunciantes poderia ser restringido, desde que a restricao

by

respeitasse a proporcionalidade®. Além disso, uma restricio "total" a

>* http://biblioteca.alana.org.br/banco arquivos/arquivos/Parecer Virgilio Afonso 6 7 12.pdf. Acesso
em 11.3.2013.

>® “Como se viu no topico 3.3, o parametro de analise de constitucionalidade é mais complexo e
pressupOe a aplicacdo da regra da proporcionalidade, que envolve uma andlise da adequac¢do da medida
restritiva adotada, de sua necessidade e, por fim, de um sopesamento entre os direitos envolvidos, o
que, por sua vez, implica um exame comparativo entre os graus de restricdo e realizacdo desses mesmos
direitos. A proporcionalidade é, portanto, dividida em trés etapas: adequacdo, necessidade e
proporcionalidade em sentido estrito, nos seguintes termos: uma medida estatal que restringe um
direito fundamental é adequada se for apta a fomentar os objetivos perseguidos; ela é necessaria se a
realizacdo do objetivo perseguido ndo puder ser promovida, com a mesma eficiéncia, por meio de outro
ato que limite em menor medida o direito fundamental atingido;35 ela é, por fim, proporcional em
sentido estrito se o grau de realizagdo do direito a ser fomentado justificar o grau de restri¢cao ao direito

38



publicidade de um determinado produto (ex: alimentos) ou a um determinado
publico (ex: criangas) nao seria uma restri¢cao total a liberdade publicitaria, mas
uma restricao apenas parcial (e pequena) seja dessa liberdade, seja da liberdade
geral de expressao.

Em novembro de 2012, estreou o documentario ‘Muito Além do Peso’,
(www.muitoalemdopeso.com.br) produzido pelo Instituto Alana em parceria
com Maria Farinha Filmes, que trata da epidemia da obesidade infantil no Brasil
e no mundo. Sua sinopse atesta: “Pela primeira vez na histdria da raca humana,
criangas apresentam sintomas de doencas de adultos. Problemas de coracgao,
respiracao, depressao e diabetes tipo 2. Todos tém em sua base a obesidade. O
documentario discute por que 33% das criancas brasileiras pesam mais do que
deviam. As respostas envolvem o governo, os pais, as escolas e a publicidade.
Com histdrias reais e alarmantes, o filme promove uma discussdao sobre a
obesidade infantil no Brasil e no mundo.”

Mais recentemente, em agosto de 2013, o Instituto Alana lancou no
Senado Federal o livro ‘Publicidade de Alimentos e Criangas — Regulagdao no
Brasil e no Mundo’, que é fruto de parceria da instituicdo com a ANDI —
Comunicagdo e Direitos e Harvard Law & International Development Society.
Um livro de autoria conjunta, de 11 autores, dos quais oito pesquisadores da
Faculdade de Direito de Harvard, que tem prefacio do desembargador
aposentado Rizzatto Nunes e também um artigo de Corinna Hawkes,
especialista no tema que foi presidente do Grupo de Especialistas em Marketing
de Alimentos para Criangas da OMS. O livro traz um comparativo sobre a
regulacdo e a legislacdo do Canada, Austrdlia, Estados Unidos, Suécia, Franca,
Alemanha, Reino Unido e Unidao Europeia, além de um capitulo sobre a situacao
vigente no Brasil. Vale mencionar trecho do artigo de Corinna: “(...) ja
conhecemos o efeito do marketing de alimentos sobre as criangas e sabemos
que o efeito é contrdrio a preservagdo de sua saude no curto e no longo prazo.
Isto, em si, constitui um indicio suficiente para que os governos tomem medidas
em relagdo ao marketing de alimentos e bebidas para criangas”.

atingido.” (in “A Constitucionalidade da Restricdo da Publicidade de Alimentos e Bebidas Ndo Alcodlicas
voltada ao Publico Infantil", Virgilio Afonso da Silva, p. 23)
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