crianca®

Publicidade infantil:
reflexos na SAN, sustentabilidade
e direitos dos consumidores

Ekaterine Karageorgiadis
Advogada



crianca® |

MISSAC

Promover a conscientizacao e a defesa dos
direitos da crianca frente a comunicacao
mercadologica.

- - - BANDEIRA

Defender o fim do direcionamento de toda e
qualquer publicidade e comunicacao mercadologica
acriangas com menos de 12 anos de idade.

12 ANOSDEATUACAO  ——
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Artigo 227

“(...) é dever da familia, da sociedade e do
Estado assegurar a crianca, ao adolescente e
ao jovem, com absoluta prioridade, o direito
avida, a salde, a alimentacao, a educacao,
ao lazer, a profissionalizacao, a cultura, a
dignidade, ao respeito, aliberdade e &
convivéncia familiar e comunitaria”

BRASIL: regulacéo estatal

1988: Constituicao Federal

Direito da crianga garantido com prioridade absoluta, inclusive no mercado de consumo.




1990: Estatuto da Criancae do Adolescente
(Lei n° 8.069 de 1990)

“O direito ao respeito consiste na

inviolabilidade da integridade fisica, psiquica
e moral da crianca e do adolescente,
abrangendo a preservacao da imagem, da
identidade, da autonomia, dos valores, ideias
e crencas, dos espacos e objetos pessoais”

BRASIL: regulacéo estatal

Direito da crianga garantido com prioridade absoluta, inclusive no mercado de consumo.




1990: Codigo de Defesa do Consumidor

(Lei n°® 8078 de 1990)

Artigo 37
“E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

(...) § 2° Eabusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de
gualquer natureza, a que incite avioléncia, explore o medo ou a
supersticdo, seaproveite 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

asuasalde ou seguranga” : @

Artigo 39
“Evedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentreoutras
raticas abusivas:

i |

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em
vista suaidade, salde, conhecimento ou condicao social, para
impingir-lhe seus produtos ou servigos;”

BRASIL: regulacéo estatal

Direito da crianga garantido com prioridade absoluta, inclusive no mercado de consumo.




2014: Resolucéo n°® 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) .

“Considera-se abusiva, em razéo da politica nacional
de atendimento da crianca e do adolescente, a
pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacéo mercadoldgica a crianca, com a
intencao de persuadi-la para o consumo de qualquer
produto ou servico e utilizando-se, dentre outros,
dos seguintes aspectos:”

BRASIL: regulacéo estatal

Direito da crianga garantido com prioridade absoluta, inclusive no mercado de consumo.




PESQUISAS E ESTUDOS MOSTRAM

6-8 dnos i O-lic Bnasi 0
a crianca nao distingue a publicidade acrianca nao entende o carater
de contelido de programacao persuasivo da publicidade

Até 12 anos, as criancas ndo estdo em condicdes de enfrentar
com igualdade de forca a pressao exercida pela publicidade

Fonte: Yves de La Taille, professor de psicologia da Universidade de Séo Paulo



 CARACTERISTICAS

DA PUBIJCIDADE INFANTIL

M Linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores

M trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de cnanc;a

M representacéo de crianca;

‘M pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

vl personagens ou apresentadores infantis;

- M desenho animado ou de anlmagao '

M bonecos ou similares; ~

M promocéo com distribuicdo de prémios ou de brindes coIeC|onave|s ou com
apelos ao publico infantil; &

M promocao comcompeticoes ou Jogos com apelo a0 publico mfantll



CONSEQUENCIAS

DA PUBLICIDADE INFANTIL

M Consumismo
M Distancia entre crianca e natureza
¥l Formagcéo de valores materialistas
M Erotizacéo precoce
M Prejuizos ambientais
Estresse familiar

M Diminui¢éo de brincadeiras criativas
M Segregacao de género
I Violéncia pela busca de produtos caros

Consumo precoce de alcool e tabaco
M Encorajamento do egoismo, da passividade, do conformismo
M Enfraquecimento dos valores culturais e democraticos
/I Obesidade e sobrepeso; disturbios alimentares



PUBLICIDADE DE ALIMENTOS:

lado de outros fatores

Eobstaculo aalimentacao saudavel.
Estimula mudancas de habitos alimentares.

Causade obesidade mfantll




EONSEQUENEIAS

para a saude publica

MUNDO

com sobrepeso
(Fonte: OMS)

BRASIL
com obesidade e

com sobrepeso
(Fonte: POF 2008-2009)

gastos com custos da obesidade
(Fonte: McKinsey, 2014)




PROBLEMA GLOBAL:

| obesidade infantil e DCNT

Documentos internacionais apontam a necessidade
de paises regularem por meio de legislacéo a publicidade
de alimentos dirigida a crianca.

“States should formulate laws and aregulatory
framework with the objective of reducing
children’s exposure to powerful food anddrink
marketing” -

+
ONU - Relatorio de Salide Fisicae Mental
(Anand Groover, 2014)

United Nations AmRCa631

1 April 2014

@ General Assembly Dise: General

Original: English

‘Human Rights Council
Twenty-sixth session

Agenda fem 3

Promotion and protection of all human rights, civil,
political, economie, sackal and cultural rights,
including the right to development

Report of the Special Rapporteur on the right of everyone to
the enjoyment of the highest attainable standard of physical
and mental health, Anand Grover

Unhealthy foods, non-communicable diseases and the right to health

GE.14-12776

*1412776% —

Summary

futed 1o the Human Rights Council pursuart to ts resolution 2476,
on the right of

nighlights the urgent
for States to address structural changes in the food envirenment, which negatively
impact individusls” enjoyment of the Fgi to adeguae and nutritious foud — an underlying
determinant of the right to health. Global rade, increased forcign dircet investment (FDI in
the food sector and the pervasive markesing of unhealthy faods have inercased the

t and

A poscd by unheslty foods. He abserses. Siab
right to b
sponsibilitcs of the food industey in refraining from producing, marke ng and promoting
He also siresscs the need for various accoumtability and. remedial

o0 vielations of their right 1o health, and
istance and cooperation in the prevention and
ated NCDs.

reduction of the

‘The Special Rapporteur concludes his report with a set of recommendations, aimed




PROBLEMA GLOBAL:

obesidade infantil e DCNT

Documentos internacionais apontam a necessidade
de paises regularem por meio de legislagao a publicidade
de alimentos dirigida a crianca.

“104. ARelatora Especial recomenda que, caso seja
necessario, a legislacao, as regulamentacoes e as politicas
adotadas pelos Estados e autoridades locais:

-€) Proibam toda a publicidade comercial em escolas publicas
e privadas, garantindo gue os curriculos sejam
independentes dos interesses comerciais;

g) Proibam todas asformas de publlmdade para criangas com
menos de 12 anos de idade, independente do meio, suporte
ou recurso utilizado, com a possivel extensao dessa proibic;éo
para menores de 16 anos de idade, e que proibam a pratica
de embaixadores de marcas infantis”.

ONU - Relatorio de Direitos Culturais
(Farida Shaheed, 2014)

United Nations

691286

@ General Assembly

Cultural rights

14-58963 (E) 220814
LT




PROBLEMA GLOBAL:

obesidade infantil e DCNT

Documentos internacionais apontam a necessidade e s
de paises regularem por meio de legislacéo a publicidade @
de alimentos dirigida a crianca.

“Recommendation 2: Given that the effectiveness of |
“marketing is afunction of exposure and powetr, the
overall policy objective should be to reduce boththe
exposure of children to, and power of, marketing of
foods high in saturated fats, trans-fatty acids, free

sugars, or salt”

14-58963 (E) 220814
(EWAER

+ ,
OMS: Set of Recommendations on The Marketing of
Foods and Non-Alcoholic Beveragesto Children (2010)




PROBLEMA GLOBAL:

obesidade infantil e DCNT

Documentos internacionais apontam a necessidade
de paises regularem por meio de legislagao a publicidade
de alimentos dirigida a crianca.

e

Governments could take action to reduce the intakeof
unhealthy foods and nonalcoholic beverages and
promote the intake of healthy foods by children and
adolescents, and could:
lmplementlng restrictions on the marketing of
unhealthy foods, such as sugarsweetened non-alcoholic
beverages and energy—dense nutrient-poor foods to
children and adolescents.”

+
OMS: Relatério da Comissao para Erradicar
a Obesidade Infantil (2015)



H|

PROBLEMA GLOBAL:

obesidade infantil e DCNT

e

“Recomendac3o 1: OMinistério da Satide ou um departamento,
agéncia ou instituto associado com responsabilidade direta pela

“saude da nagédo devera desenvolver politicas sobre marketing de
alimentos para criangas. . OMinistério da Salide ou um
departamento, agéncia ou instituto associado deveraser

~ responsavel pela lideranca do desenvolvimento das politicas.”

“Recomendacao 2: Oobjetivo das politicas devera ser reduzir a
exposicdo das criancas a promocao e a publicidade de alimentos
ricos em gordura, agucar ou sal de forma a proteger e promover
a saude infantil. Ameta definitiva e reduzir o risco asaude
infantil causado pelo marketing dealimentos.”

+ A
OPAS: Recomendac0es da consulta de especialistas da Organizagéo
Pan-Americana de Saude (OPAS)sobre a Promocéo e a Publicidade de
Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criangas nas Americas (2012)

Recomendagdes da Consulta de Especialistas da

Documentos internacionais apontam a necessidade Orguriznch Pan-Rimeiicanaida Swkde s e a
de paises regularem por meio de legislagdo a publicidade Promecko & & Publickiade

para Criangas nas Américas

de alimentos dirigida a crianca.




PROBLEMA GLOBAL:

| obesidade infantil e DCNT

Documentos internacionais apontam a necessidade

de paises regularem por meio de legislagdo a publicidade
de alimentos dirigida a crianca.

“Objetivo 3.2: Sancionar regulamentacoes para
proteger criangas e adolescentes do impacto do
marketing de bebidas acucaradas, produtos energeéticos
com poucos nutrientes e fast-foods.”

+
OPAS. Plano de Agéo para a Prevencéo de
Obesidade em Criancas e Adolescentes (2015)

y Organizacio ¢ 7@}, Organizaio
[y ) Pa-Americana "i ¥ Mundial da Satde
+ da Saide Américas

53" CONSELHO DIRETOR
66° SESSAO DO COMITE REGIONAL DA OMS PARA AS AMERICAS
Washingion. D.C., EUA, 29 de setembro a 3 de owiubro de 2014

Tema 4.7 da Agenda Provisiria CD53/9, Rev. 1
8 de setembro de 2014
Original: inglés

PLANO DE ACAO PARA PREVENCAO DA OBESIDADE
EM CRIANCAS E ADOLESCENTES

Introdugio

1 A obesidade em criangas e adolescentes alcangou proporgdes epidémicas nas
Américas. Mesmo que os causas dessa epidemia sejam complexas e seja preciso contar
com mais pesquisas, muito se sabe sobre as consequéncias ¢ agoes devem ser realizadas
para impedi-la. Na década passada, muitos paises da nossa regido implantaram parte
destas agdes. Agora & o momento de a Organizagio Pan-Ameticana da Saide (OPAS),
com o langamento de uma iniciativa regional em saide pablica, unificar esses esforgos e
assumir a lideranga

2 Este documento fomece aos Estados Membros a justificagio ¢ as principais linhas
de agio estratégica para intervengdes integrais de saiide piblica para conter a progressio
da epidemia de obesidade em criangas e adolescentes. Com esse fim, este plano
quinguenal estzbelece uma meta e propde cinco dreas de ago, assim como chjetivos e
indicadores. Cada Estado membro, como entidade soberana, pode implementar as
politicas ¢ normas propostas neste plano de acdo de acordo com as necessidades e
objetivos nacionais.

De 04 & anos deidade (s childgrowthies.y:
* sob

peso ¢ obesilads combinadoss €scors G peso-alca x2 DP

& 19 anos de idade (1 " theeflgrowthiel who bull.sdf)

peso: fndice e miess orporal (IMC) =1 DF o = 2 acimm da medians de refertncia ce
creseimento 43 OMS

MC 22 DP acima da medians d
dos: IMC2 OMS
i spas ¢ adolescentsa € usada ncsic Plana de Agdo, 3 Cangas e a8 anu de
idade. Adolescentes: de 10 a 19 anos de idade {www who ingtopics/sdolesent hesldven)

de crescimento da o\u




REALIDADE BRASILEIRA:
obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulacdo da publicidade de alimentos dirigida acrianga e
medida necessaria para reverter os altos indices de
obesidade infantil e DCNT.

“Essaestratégia deve limitar apromogao comercial de - e o B 0en i e
alimentos nao-saudaveis para as criancas e aperfeicoar ™
anormatizacdo da publicidade de alimentos, por meio

- do monitoramento e fiscalizag&o das normas que
regulamentam a promocao comercial de alimentos”.

+ _ :
Ministério da Saude: PNAN - Politica
Nacional de Alimentagao e Nutricdo (2011) .




REALIDADE BRASILEIRA:

obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulacao da publicidade de alimentos dirigida a crianca &

medida necessaria para reverter os altos indices de
obesidade infantil € DCNT.

“Acao de promocao de salide: Regulamentacéo da
publicidade de alimentos: Estabelecimento de
para apubhudade de

alimentos, principalmente para criangas”.

+
Ministério da Salde: Plano de agGes estratégicas
para o enfrentamento das doencas cronicas nao
transmissiveis (2011)



obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulagdo da publicidade de alimentos dirigida a crianga €
medida necessaria para reverter os altos indices de
obesidade infantil e DCNT.

“Obstaculo aalimentacéo saudavel: “A publicidade de
alimentos ultraprocessados domina os andncios
comerciais de alimentos, frequentemente veicula

- informagBes incorretas ou incompletas sobre
alimentacao e atinge, sobretudo, criancas e jovens”.

+ A _
Ministério da Saude: GuiaAlimentar
para a Populacdo Brasileira (2014)

REALIDADE BRASILEIRA:

MINISTERIO DA SAUDE

GUIA ALlMENTAR
PARA A POPULACAO Tr'
BRASILEIRA

2! edicso @“’
1 reimpresso M
<7/

Brasflia — DF
2014




REALIDADE BRASILEIRA:

obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulacao da publicidade de alimentos dirigida a crianca &
medida necessaria para reverter os altos indices de
obesidade infantil e DCNT.

“Parte das acOes relacionadas a publicidade e a

disponibilidade de alimentos em espacos publicos

‘podem ser reguladas por leis municipais e estaduais, de
acordo com 0 sistema normativo vigente. Eimportante
que o Estado proteja criancas e adolescentes por
comporem publicos vulneraveis, que ainda nao
conseguem defender-se dos abusos cometidos aos seus
direitos vulneraveis.”

+ ,
Caisan/MDS: Estratégia Intersetorial de Prevencao e Controle de
Obesidade: recomendaces para Estados e Municipios (2014)



REALIDADE BRASILEIRA:

obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulacao da publicidade de alimentos dirigida a crianca &
medida necessaria para reverter os altos indices de
obesidade infantil e DCNT. Sl
Propostas: ' : ol A
4 tar as praticas de publicidade e comercializacao de e
~alimentos nao saudaveis em cantinas escolares ou em qualquer
outro comércio de alimentos gque se realize no ambiente
escolar.” Relatério Final
“EXidir que o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor faca Carta Politica, Manifesto,
cumprir o Codigo de Defesado Consumidor e a Resolucéo n® P

163 de 2014 do Conanda, punindo todas as empresas que
realizarem publicidade de alimentos para o publicoinfantil.”

“Mocao de repudio contra empresas gque realizam acoes
publicitarias direcionadas ascriancgas.”

+ : ;
Consea: 52 ConferénciaNacional de Seguranca

Alimentar e Nutricional (2015)



= REALIDADE BRASILEIRA:

obesidade infantil e DCNT

Documentos de politicas publicas determinam que a
regulacéo da publicidade de alimentos dirigida a crianca &
medida necessaria para reverter os altos indices de

obesidade infantil € DCNT.

“Caisan: L que regulamentam a

pubI|C|dade de alimentos, rotulagem nutricional, rotulagem
de transgenlcos comermahzac;ao e pubI|C|dade em cantinas

escolares.”

+
Caisan: 2° Plano Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional — Plansan (2016)

PLANO NACIONAL DE SEGURANCA
ALIMENTAR E NUTRICIONAL
(PLANSAN 2016-2019)

APROVADO PELO PLENO EXECUTIVO DA CAMARA
INTERMINISTERIAL DE SEGURANCA ALIMENTAR E NUTRICIONAL
(CAISAN) EM 05.05.2016

Brasilia, maio de 2016




CONsenso

A crianca precisa
ser protegida da
publicidade infantil
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REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos

direcionadas as criancas

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




— 5 AnaMaria/ Bimbo

: gratuita de férias no Shopping
| Piracicaba

crian¢ca®
‘Glﬂﬁ

= alana

REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos
direcionadas as criancas |

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




— 5 Danone-Dino Arena

crian¢ca®
10

alana

REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos
direcionadas as criancas |

Meios de comunicacgo (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




— > Danone-1, 2, 3 e Lacteos

alana Criancq 9,

Jemana
df'oite
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¢ precwo Tomar B Lactess PoR,

Vi

Danon

REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos
direcionadas as criancas |

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pracas, parques, escolas).




crianca®
| - 10

Bonafont Kids: novas garrafinhas d'dgua para as criangas!

REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos

direcionadas as criancas

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




crianca®
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— 5 Tirolzinho

alana

REALIDADE:

muita publicidade de alimentos
direcionadas as criancas

Meios de comunicacgo (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




crian
rianca®  Jlang

fonal day Promotories de Drfesa do Commumidor

REALIDADE:

muitas pubhmdades de allmentos
direcionadas as criancas _

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




———> Mc Donald’s

cr'lclt\‘-""-‘e

REALIDADE:

muitas publicidades de alimentos
direcionadas as criancas |

Meios de comunicac&o (TV, redes sociais, advergames)
e espacos de convivéncia (pragas, parques, escolas).




REALIDADE:

PUBLICIDADE EM ESCOLAS

Uniformes — Brindes — Shows — Cartazes — Panfletos
Armarios — Concursos Culturais — Materiais escolares
“Responsabilidade Social Empresarial”




ST ESCOIAS
= Espaco privilegiado para a formacéao de
valores;

=  Escola e educadores dao credibilidade as
marcas;

= Auséncia dos pais;

= . Publicidade de alimentos é reforcada pela
oferta dos produtos nas cantinas;

=  Associacao com eventos esportlvos espacos
de brincadeiras.




N

——> Show do Ronald (Mc Donald’s)




——> Tirolzinho transforma (Tirol)

Vock sabla que 3 embalagem de Tirolrinho ¢
100% recictivel !

1550 mesmo, embalagens de leite. X hocolatado ¢
suxcos, conhecidas comd embalagens longa-vida
podem ser mcicladase reutiizadss.

A pincipal fungdo da embalagem ¢ proteger o
alimento, preservando sua ot sabor e valor
nubicional. As embalagens knga-vida peotegem
ainda mais 03 produtos. porque possUem wbras

Além de verem Y00% reck Livel, 513 embalagens também 130 amiga1 da nature 1

0 papelutitizada ¢ proven

Durante sua produgso
minimizandoo aquecimento do p.

Como as embalagens de Tirolrinhe s30 reciciadas?
h oA ’

fardos. e o

2. As embalagens 30 colacadas em um Tiquidifcador ggante’. Gue separa o
papel do Histico edo luminio. o

30mma em uma massa que ¢ thizada para
5 de papelaria I

3. Por meia da dgua, o papel
Produgaode catxas. papeso ¢ mat

4.3 0 pIASHICO © 0 NG 530 LAY/ O ad0s PO HIOCESIOS QUIMIKOS #M Pegas
plasticas como réguas. canetas e bringuedos. parafina para inddstria
petoguimica, e atémoveise telhas!




BRASIL:

autorregulamentacaoc empresarial

—> Limites e limitacbes «———

Nicaswid

monica bergamo

Marcas de refrigerante vao parar de
fazer publicidade para criancas no pais

2/03/2016 @ 02h00

FGTCACIOMMNN oLt DE SPAULO

Coca-Cola se compromete a nio fazer
mais propagandas para criancas

O PARA A FOLHA

COLABOR;

10/05/2013 © 12h54 - Atualizado s 16h46

§ compartilhar u E m g S o

A Coca-Cola anunciou que ndo vai mais fazer
propagandas direcionadas a criancas menores de 12
anos. A medida faz parte de um plano de combate &
obesidade langado pela empresa.
O comunicado, que vale em todos os paises em que 2
companhia atua, foi divulgado na Giltima quarta-feira
(8), data em que a Coca-Cola Company completou

127 anos.
De acordo com sua nova politica de marketing, a empresa nao fara antincios
em veiculos de comunicagio voltados ao piblico infantil ou que tenham mais

de 35% da audiéncia formada por menores de 12 anos.

"N
‘---..S‘,@l-u@ea..,@m@
Elagér-‘h;-(ﬁ Sl Mty A,

e S e @ 5a U

Sao Paulo, 25 de agosto de 2009,

rasileirs das Indg tagto
s istrias da Alimentacso (ABIA)
Associacho Braleira de Anunciantes (ABA)
Assunto,
Sunto: Publicidade Responssivel - ¢ “ompromisso Piblice

Senhores Presidentes,

As empeosas inadas (“Etmpresa representadag
digemen v ssinades ‘Einpreses it respect
et v Para comunicar § " Compaprs
0 relacionado & publicidade de alimengey .:tﬁ.?'.;,": e s
ra crisncas,

Inicilmnte, ascpe
2 copreas rsgaa
= " que adotam como politica o est
ety s Pl Coligo B de o s Ut
:’?ﬁ:“"ﬂ‘ Lo *Mm'“.d;’m“m:mdu @ sobre s Kwnnnk.;ﬁ::nhln"lm:r':‘d::ﬂ "
‘acional de A 5 Pt .
ta580 Publicitaria

" © Conar - Conselho

Aicionalmente, com efeito 50 miximo a Jia 31 de dezembeo de 2009, a
iximo até o

Participantes ra hnmpcrlntunluucnmhﬂaclmnﬂmk"m leira o8 seguintes
a 3 08 segu

1. Nuo e, par idade
, ancas abaixo de 12
com excenky de e poxcs 12 anos, publici de alimentos.
s g PR o e
s mencionadon srso adotados spec cnpress
’ i 10 serfio 3 ifica e mnlnvrdulmmluvh
2. Para efeitc ‘IAn.‘ 3
'dnna:.n &semc‘:lvmmnm. 2 limitagdes 450 para inserges
nm“"wd.ndm. 'a Impressa ou internet que tenham S Lespe ud hévr-m
Ncnuknﬂtmﬂmtkl"m Ve A

2. Nas escolas, o, omogio
n m’m{munmum.mnman&l!n&ml‘ml de
ipo de pr

dvenner comercial relacionada a alimeniog o bebidas que ndo aten
P
tos licitado peta administragso d
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escola para propisitos educacionais oy espartiv “"“ lﬂ
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LGS DEOSOESDOSTIEDOSTF

Condenam as empresas por
publicidades abusivas

444 STF

SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL




S Bauducco: Gulosos Shrek

~ Ascriancas que juntassem cinco embalagens de qualquer produto da linha
‘Gulosos Bauducco’ e pagassem mais R$5,00 ganhavam um relégio exclusivo do
filme. -



S Bauducco: Gulosos Shrek

16.8.2007 Denuncia do Criangcae Consumo ao Ministério Publico de SaoPaulo (MPSP)
11.7.2008 Acéo Civil Publica do MPSP
23.11.2008 Sentenca de improcedéncia ao pedido do MPSP

8.5.2013 Acdrd&o do Tribunal de Justica de SioPaulo : provimehto ao pedido do MPSP

10.3.2016 Decisao do Superior Tribunal de Justica — manteve deciséo do TISP
24.4.2017 Deciséo da Suprema Corte - contra o recurso da empresa

13.12.2017 Transito em julgado (STF)



e0lb:
superior Tmbunal de Justica [STJ]
Caso Bauducco

RECURSOESPECIAL 1.558.086-SP

EMENTA: ‘PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO CVIL PUBLICA VIOLACAODOART. 535 DO
CPC.FUNDAMENTACAO DEFCIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DEALIMENTOS DIRIGIDAA CRIANCA

ABUSIVIDADE. VENDA CASADACARACTERIZADA. ARTS. 37,PARAGRAFO 20 E39, II, DO CODIGO DEDEDEFESA
- DO CONSUMIDOR”

Audio: “Nos temos uma publicidade abusiva duas - Audio: “Também nao me impressiona, ainda
vezes (...) por ser dirigida a crianca e dirigida a' neste primeiro ponto, um outro argumentode
crianca no que tange a produtos alimeticios. (...) gue milhares de anuncios séo feitos, sao

nao setrata de paternalismo sufocante nem Mesmo, e por isso a necessidade do Superior
moralismo demais, € o contrario: significa Tribunal de Justica dizer, ndo apenas para a
reconhecer que a autoridade para decidir sobre a Bauducco, mas para toda aindustria

dieta dos filhos é dos pais.(...).” alimenticia, ponto final, acabou.”

Fonte: Migalhas - Audio da manifestacdo do Min. Herman Benjamin no julgamento
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© Bauducco: Gulosos Shrek

CADASTRE-SE || FALE CONOSCO Mga’has

Terca-feira, 16 de janeiro de 2018

mais migalhas v colunas correspondentes catalogo de escritérios apoiadores fomentadores

Protecho & criang

Julgamento histérico: STJ proibe publicidade dirigida as criancas

quinta-f de 2016

PRUPMARK

STJ considera publicidade infantil
como abusiva

HilaE o

Sociedade
Infancia

Publicidade infantil: o comecgo do fim

por Reinaido Canto — public

910312016 0429

Superior Tribunal de Justica (STJ) toma deciséo histérica e coibe venda
casada de produto dirigido as criancas

STJ condena Bauducco e define que
pubI|C|dade com foco em criancas € ilegal

uis Philipe Souza - iG S3o Paulo | 10/03/2016 18:16 - Atualizada 35 11/03/2016 09:43

= ESTADAO Economia & Negcios

Decisiao do STJ define publicidade voltada a
criancas como ‘abusiva’
Sentenca se refere a agio movida pelo MP de Sio Paulo relativa a campanha da dona da marca Bauducco

O Estado de S.Paulo
10 Marco 2016 | 21h55

SIGA O ESTADAO

| Por que a decisiio do STJ sobre publicidade infantil é ‘historica’

Tatiana Dias 11 Mar 2016 (atuzliz

Superior Tribunal de Justiga considera ilegal campanha que distribuia brindes com bolacha infantil. E isso podera ter um
grande impacto

ek ASSIlE
20,991 nés

DIREITO

STJ condena Bauducco e decide que
publicidade para criancgas é abusiva
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© Bauducco: Gulosos Shrek

0 13382
Ref.: BRASIL - Notificagio por deturpaciio de decisdo judicial na Internet
Nossa ref. J029251 (rat/pbr)
NOTIFICAGAO

o3 g2 10 @ Lal

de da Brasiieira'de' Lighelithento —
ABRAL (doc. 01), vimos, para 0s efeltos do artigo 726 do Cédigo de Processo
Civil, NOTIFICA-LOS nos seguintes termos:

Prezados Senhores.
1

2. A Notificante é uma entidade sem fins lucrativos que reGne todas as plataformas
do negdcio no Brasl licenciadores, agentes, licenclados, fabricantes,
distribuidores, varejistas, entre outros segmentos envolvidos direta ou
uwlirelamente com o mercado de hicenciamente de marcas, imagem o
propriedade intelectual ¢ artistica registrada

: stars cn Givers Teows 4 i
& Home Justica Tributdrio Concorréncia Trabalho Carreira Advocacia Legislativo R 3. Nesse sentido, @ Notificante tem como principal objetivo divulgar, defender e
—_— A G e vy Unco promover o i do além de as partes
i Spinm te Govaa Toniece
Especiais Colunas Artigos Supra Timelines Cadastre-se Lava JOTA e L whsins L

Eiv3'sa 9 Weoaim Cazaaza de sarvigos) em tomo do ideal comum do licenciamento crescente e
Semes Gy o A Cot s

ARTIG oo Mawram Moy s prospero, visando especiaimente o fortalecimento do mercado nacional
arin o
poa 2

4. Poranto, foi cgem eno\:messurpmsa e pren;:zpi'\;ao qu:e a Nonﬁcar:jla lombz:u
o = * o e ’ . ° ® - que Vs. Sas. vém publicando informagdes equivocadas sobre
Publicidade dirigida ao publico infantil nao
foi proibida pelo ST]

a recente decisio proferida pelo Supenor Tribunal de Justics (STJ) nu Recuiso
Recente decisio abordou s houve abuso em uma campanha publicitaria isolada, caracterizada pela venda casada v

Especial n® 1.558.086.

@

Importante elucidar, nesse ponto, as particularidades do caso julgado pelo STJ.
Trata-se de Agdo Civil Piblica mavida pelo Ministério Publico de S#o Paulo em
[awe Ja empresa Pandurata Aimentos Ltda {"Bavducco’).

@

Em sintese, o MP/SP objetvava o fim da campanha ‘E Hora de Shrek”
" alegando que a publicidade fundava-se em venda casada de relogics de pulso
P il com a imagem do personagem “Shrek’, pois o produto 6 poderia ser obtido em
Rrovgys vk troca de 05 embalagens dos produtos "Gulosos” e mais RS 5,00 (cinco reass) —
com o agravante, frise-se, de a mercadoria ser dirigida ao publico infantil

~

Pois bem. Apbs o juiz de primeira instancia julgar @ acBo improcedente, o
Ministério Publico recorreu ao Tribunal de Justica de Sdo Paulo, cujo trecho do
acordo se passa a transcrever:

‘A publicidade discutida nos autos, referente a linha de produtos
Gulosos investu na conhecida modaidade de atrelar um “brinde” &
Bquisicho dos produtos da marca. A palavra ‘brinde” significa presente,
mimo. Normalmente, esse produto & utizedo como uma forma de
propaganda do estabelecimento, da marca ou de algum preduto
Desse concsito, pode-se conchuir que os ‘brindes’ devenar Séf
o

000 WWW.AINGMANN.Com b




S Sadia: Mascotes Sadia (Jogos Panamericanos 2007)

- Ascriancas juntavam selos encontrados nos produtos da marca e com mais R$
3,00, poderiam adquirir bichos de pelucia.



S Sadia: Mascotes Sadia (Jogos Panamericanos 2007)

10.7.2007 Denuncia do Crianca e Consumo ao Procon SP

322009 Multa do Procon SPR$305.493,33)
17.7.2009 Acao anulatéria de multa movida pela empresa
1.2.2012 Sentehga de procedéncia do pedido da émpresa
27.11.2012 Acorddo do TBDparciaImente favorével ao pedido da empresa

25.4.2017 Decisdo do Superior Tribunal de Justica manteve a multa aplicada pelo Procon



S Sadia: Mascotes Sadia (Jogos Panamericanos 2007)

Voto do ministro Herman Benjamin (relator): produtos participantes da campanha —

~ margarina, presunto, apresuntado, pizza, lasanha, file de frango ao branco, dentre outros —
ndo devem ser comercializados com o direcionamento as criancas, pois “ndo sdo nada
saudaveis e nem recomendados para a publico infanto-juvenil”.

Voto do ministro Francisco Falcéo: “esse tipb de publicidade dirigida ao pl:IAb"CO infantil deve
ser considerada criminosa’”.



conclusao

Temaesta na agenda das politicas publicas: internacional e nacional
Halegislacao que protege acrian¢ca no mercado de consumo

Mas € preciso efetivar alei por meio de:

=  Cumprimento pelas empresas anunciantes e mercado publicitario;

= Fiscalizag8o por 6rgéos publicos (Procon, MP, Defensoria, Senacon etc):;
= Aplicacao da lei pelo Judiciario;

= Divulgacao do tema pela midia;

» Sensibilizacao de familias e sociedade em geral;

» Atuacao de organizagOes da sociedade civil;

= Participacao da academia e de profissionais.
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